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INTRODUCCIÓN GENERAL
La experiencia en Información, Publicidady Propaganda política en los procesos
electorales renace en España con la Constitución de 1.978 y los partidos políticos.
La nueva Publicidad y Propaganda -el marketing político a la americana- electo-
ral (en un contexto socio-político tan diametralmente diferente a los de la Segunda
república, la Guerra civil y el Régimen del General Franco) ha depurado extraordi-
nariamente sus métodos y sus técnicas hasta motivar a los electores y conducirles,
casi de la mano, a depositar el voto en las urnas.
Más que por el Programa que oferta cada opción política, una mayoría de cUida-
danos parecen inclinarse más por el carisma que ofrece la “imagen” de cada candi-
dato electoral.
La “imagen” del candidato electoral (resultado de un proceso previo de cuidadoso
tratamiento personal y ambiental) arrastra y enfervorece popularmente más que las
promesas y compromisos políticosmás objetivados. Así las cosas, la ciudadania, ge-
néricamente, vota más a una “cabeza” de cartel que un programa.
El Director General de laUnesco, Federico Mayor Zaragoza denunció la “trivia-
lización” del poder a que están dando lugar los medios informativos, puesto que al
llevar las imágenes de los líderes políticos y sociales a través de la televisión, pro-
ducen la ilusión de la cercanía del poder(1)
El marketing politico a la americana (espectáculo mezcla de vedetismo, verbena
y movilización de masas a través de los debates televisivos, los grandes mítines y la
utilización del “garcho” que tienen personajes populares como artistas, deportistas,
(1) MAYOR ZARAGOZA. FCi. Universidad Complutense. Madrid 9Mayo 1.994.
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etc.) ha homogeneizado los comportamientos electorales (de los candidatosy de los
electores) y hasta cierto punto de los programas, de una u otra tendencia política.
Las técnicas del marketing, aijadas con todos los recursos retóricos y dialécticos
de las nuevas formas de hacer política está haciendo posible que la cultura icónica
propiciada por la “imagen” de los candidatos motive, atraiga, sorprenda y hasta
arrastre más a la decisión de voto de los electores, que el compromiso que ofrecen
los Programas de los Partidos políticos en el sentido de resolver problemas sociales
objetivados.
Advertimos una corrupción en el pensamiento, en el lenguaje y en el discurso po-
lítico en general.
El político “profesional”, especialista y experto en el dominio de las técnicas más
depuradas de relación, diálogo y comunicación social sabe ya, muy bien, que los
electores esperan escuchar aquello que entienden porque, en el fondo, es lo que más
les agrada oír. Todo aquello que constituya factores de inseguridad, desasosiego, in-
certidumbre, desesperanza -por muy duro que sea el contexto social de referencia-
el político, generalmente, trata de rehuirlo en un discurso o alo sumo hace referencia
a ello con un lenguaje un tanto críptico, no fácilmente inteligible del todo.
Cuando en el discurso político son referenciadas palabras tales como corrupción,
trafico de influencias, paro, solidaridad, justicia, etc, el político ha de asumir plena-
mente el riesgo, el compromiso y la responsabilidad quepresupone utilizar con sen-
tido, alma, honestidad, honradez y consecuentemente esas palabras, porque si esto
no es así, el políticoestará estafando impunemente, la confianzadepositada en él por
aquellos electores que le han promovido, con su voto, para que les represente en el
Parlamento de cualquier nación.
Debemos tener muy en cuenta que antes de cualquier dominio de los métodos y
técnicas propios de la información, la publicidad y la propaganda política, lo que
másy formalmente importa y ha de ser tenido en cuenta por todos los actores que m-
tervienen -directao indirectamente-en los procesos electorales es la regeneración de
la vida política en democracia.
Enrelación con el punto que precede, considero oportuno extractaraquí y enume-
rar algunos de lasmás principales reflexiones -conclusiones elaboradas por el Semí-
nado interdisciplinar sobre “Ante una democracia de “poca intensidad”. La demo-
cracia por construir”.(l)
(1) DOLOR OLLER,M. Cristianisinoy Justicia, n0. 56, Barcelona. Enero, 1994.
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VIDA POLÍTICA
1. La ciudadanía se siente progresivamente alejada de los politicos y de la activi-
dad política.
2. Esta llega a ser cada vez más propiedad-monopolio de una ¿lite que hace de la
política una profesión distanciada de la realidad.
3. Busca la defensa corporativa de sus intereses y desdibuja la consecución del
bien comun.
4. La eficiencia se mide con votos y la politica termina siendo política electoral.
5. Se busca primero la seguridad y el orden, y se desvirtúan los restantes valores.
6. La estabilidad de los gobiernos a menudo es aparente.
detrás se esconde una gran falta de legitimación, manifestada en los altos niveles
de abstención que se producen en las elecciones.
7. La legitimidad del sistema se haya cada vez más en la aceptación pasiva que en
el consentimiento positivo de los ciudadanos.
8. Las democracias terminan (así) dependiendo de una legitimidad por defecto,
caracterizada por el desinterés, la inhibición y la apatía política.
PARTIDOS POLÍTICOS
1. Los partidos políticos, cada vez más centralizados y democratizados, se han
convertido en instrumentos destinados a crear consenso alrededor del programa de
una élite, y se ha perdido buena parte de su coherencia política.
2. Con el fin de ajustarse al mercado político hace que (los partidos) no tengan
proyectos movilizadoresy lleva a una excesivauniformidad de la “clase” política, en
contraste con el pluralismo social existente.
3. La vida política no es un reflejo de los conflictos sociales, sino de los conflictos
entre las ¿lites dirigentes de los propios partidos, que van distanciándose progresi-
vamente de las necesidades reales de la población.
4. También se produce una discordancia entre la voluntad popular expresada en
las elecciones y las decisiones del gobierno.
5. Los partidos filtran la voluntad ciudadana y contribuyen a ciertas formas de
alienación política: las élites piensan por el pueblo.
6. El “economicismo” (concentración de la política básicamente en cuestiones re-
lativas ala dirección de los asuntos económicos) ha llegado a ser una de las notas ca-
racterísticas de la política actual, juntamente con el predominio de un pragmatismo
3
tecnocratizador de la actividad pública, que se deja en manos de los expertos y con
la profesionalidad de los políticos, exigida por la complejidad de los retos actuales.
7. De partidos de afiliados ymilitantes se ha pasado a “partidos de políticos” que
dominan de forma elitista no sólo a las bases sino también, una vez elegidos, a los
electores.
SISTEMA ELECTORAL
1. Se puede apreciar el carácter “no neutral” de las normas legales, que siempre
son el resultado de las relaciones entre las diferentes fuerzas políticas y de los inte-
reses dominantes en una coyuntura determinada.
2. A la hora de escoger una fórmula electoral es preciso ser conscientede lascon-
secuencias que una excesiva proporcionalidad puede acarrear, ente las cuales se ha
de mencionar el dirigismo de la cúpula de los partidos en las alianzas, lo cual hace
que la ciudadania permanezca también al margen de la configuración de los gobier-
nos.
DIVISION DE PODERES
1. En las democracias de las sociedades desarrolladas actuales se desdibuja la di-
visión de poderesy el control entre ellos, produciéndose una acentuación del Ejecu-
tivo y una autonomización de la burocracia, de modo que el Gobierno-Administra-
ción llega a ser el verdadero motor del Estado en detrimento de las instituciones rep-
resentativas.
2. Es preciso abrir el Estado a la sociedad, haciendo entrar la soberanía popular en
todos las instituciones como principio supremo de la legitimidad.
IMPLICAR AL CIUDADANO EN LA “COSA PUBLICA”
1. La cualidad de la democracia de hacer “visible” el poder se consigue mejor con
la proximidad Gobernantes-Gobernados.
2. En las elecciones, que los electores se encuentren ante alternativas reales y en
condiciones de decidir.
3. Los politicos deberían expresar claramente las diferentes opciones, y explicar
abiertamente de que puedenresponsabilizarsey de qué no, al estar, por ejemplo, con-
dicionados internacionalmente pudiendo aquí los mediosde comunicaciónjugar un
importante papel didáctico.
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4. La democracia nunca llegará a ser plena si los políticos precisan que se trata de
“colocar un producto” y convierten el discurso electoral en propaganda comercial,
con mentiras y reclamos ajenos al producto anunciado.
5. Tender hacia un sistema de voto quedeje un cierto ámbito de decisión al elector,
mediante listas abiertas o permitiéndole señalar una gradación o jerarquía en la ad-
hesión a los candidatos.
6. Profundizar en técnicas de control (de seguimiento) del elector sobre el elegido
para favorecer su actuación responsable y su elección por criterios de capacidad de
servicio a la colectividad.
7. Garantizar una aproximación del representante elegido a su circunscripción
con el fin de no perder contacto con la clase social.
8. Que el Parlamento sea Cámara de verdadero debate, control del Ejecutivo y re-
sonancia de los problemas sociales.
9. Reforzar la obligación personal de rendir cuentas, en la cual se basa el sistema
democrático, que constantemente pone en juego la confianza y la responsabilidad
mediante el control de resultados a fin de combatir los abusos de poder
10. Velarpor una división e independencia efectivos de los poderes del Estado que
garantice un control mutuo entre ellos, cuestión clara para el buen funcionamiento
de la democracia.
11. Dar entrada a una mayor pluralidad política en los Medios de comunicación.
12. La libertad de información, como contribución a la formación de la opinión
pública mediante su crítica al poder, es un derecho decisivo en la democracia, pero
este derecho no debe ser nunca considerado algo aislado y absoluto, sino una reali-
dad que tenga en cuenta los derechos de cada persona (honor, intimidad, etc.), pues
su utilización irresponsable podría ocasionar daños de dificil reparación.
DEMOCRACIA Y PARTIDOS POLÍTICOS
1. Los partidos políticos resultan inadecuados a las necesidades de la vida actual,
al no poder dar respuesta a muchas demandas hoy existentes. Por ello es preciso que
sereformen en profandidad y que su actuación se complete con la de grupos, asocia-
ciones y movimientos sociales, a los cuales los partidos han de abrirse a fin de que
nuevos valores de la sociedad civil puedan incidir en las estructuras estatales y con-
seguir que las verdaderas aspiraciones y preocupaciones de los ciudadanos (así
como los valores solidarios) lleguen de modo eficaz a los órganos de poder.
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2. Es importante hacer más permeable y transparente las estructuras de los parti-
dos y dar cabida (real) a su responsabilidad y participación de sus militantes.
3. Velar por la transparencia y el control del sistema de financiación de los parti-
dos con el fin de evitar las corruptelas. Someter la financiación privada al principio
de publicidad, y exigir la identificación de quienes hacen donaciones de cierta cuan-
tía. Limitación drástica de los gastos electorales, especialmente en momentos de cn-
sis económica.
4. Supresión de la inmunidadparlamentaria. Hoy este privilegio se halla en franca
decadencia en muchos países, al haberse utilizado muy a menudo para no castigar
hechos delictivos, y a su vez para desautorizar la opinión de los Tribunales.
5. Son precisas medidas que desincentiven la “política profesional” y favorezcan
la regeneración política, potenciando la oposición de nuevos lideres y una política
más “vocacional”. (1)
OTRAS FORMAS DE HACER POLÍTICA
Tengo para mi que la sociedad está demandando ya “otras formas” de hacer po-
lítica, de hacer información política, de hacer publicidad y propaganda electoral,
partiendo de la base de:
a) Una autorreflexión crítica -políticos, partidos, ciudadanos, Parlamento e insti-
tuciones- que, ante todo ponga la vocación política y su ejercicio al servicio de la per-
sonay de la sociedad (para contribuir a su calidad de vida en todos los órdenes)y no
lo contrario.
b) Un no enmascaramiento de la verdad sobre las realidades temporales más ne-
gativas y la formulación del compromiso fmne para tratar de resolverlas, acercándo-
se mucho el político (competente, honesto, honrado, responsable) muchisimo más
que hasta ahora alas necesidades y preocupaciones más perentorias de los electores.
e) La construcción de un discurso político desprovisto de demagogia, de palabras
sin alma, de sinceravocación-intención- propósito-fmes de no engañar y servira los
demás sin servirse de ellos ni instrumentalizarlos.
d) Corregir con urgencia el evidente y desorbitado desequilibrio que hoy se apre-
cia entre los medios de todo tipo que actualmente se emplean en el ejercicio de la po-
lítica y los resultados positivos obtenidos a cambio. Otra s formas de hacer política
(ante todo han de procurar ser éticay deontológicamente irreprochables) han de an-
(1) DOLORS OLLER. M. Op.c.
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teponerse siempre, lógicamente, a los métodos y las técnicas propias de la informa-
ción, la publicidad y la propaganda en los procesos electorales. Cuando el discurso
político, la publicidad y la propaganda política priva en los procesos electorales (es
en gran medida lo que ocurre en la actualidad) sobre la verdad, la sinceridad y el
pragmatismo de la vocación (no de la “profesión”> política, se deteriora hasta co-
rromperse el diálogo, la relación social y la confianza de los gobernados en los go-
bernantes.
POR QUÉ Y PARA QUÉ DE ESTA INVESTIGACIÓN
Los métodos y las técnicas propios de la información, la publicidady la propagan-
da política resultan inertes en si mismos, pero es posible “modelar”, “desvertebrar”
o “instrumentalizar” a cualquier sociedad según el uso incorrecto que pudierahacer-
se de ellos.
En una sociedad tan compleja comola actual (heterogénea, distinta, distante, pero
a la vez tan próxima, desentendida o inhibida, insolidaria, poco participativa, etc.)
aquellos métodos y técnicas de comunicación ejercen un gran papel de cohesión, de
mantener circunstancialmente el interés, de uniformidad en la estructura y exposi-
ción del discurso político, de captación de la intención de voto como resulta alto evi-
dente.
Es positivo conocer estos métodos y técnicas, tanto en susbases teóricas como en
los resultados, independientemente de que yo sea del parecer de que el servicio pú-
blico de la política va a estar cada vez más determinado por el grado de credibilidad
del discurso que ha de estar basado, más que en la capacidad de motivar o ilusionar,
en la posibilidad de hacer para mejorar.
Los métodos y las técnicas propios de la información, la publicidady lapropagan-
da política (marketing electoral y marketingpolítico), cuando carecen de un sentido
yutilidad trascendentes, están dirigidos únicamentea la “conquista” del mercado de
la opinión pública.
Los métodos y las técnicas propios de la información, lapublicidady lapropagan-
da política empleados en los procesos electorales no deben agotar su función en una
simple comunicación de ideas que satisfagan -a cualquier precio, desde la insince-
ridad a la utopia por ejemplo- a políticos que pudieran contentarse con que se les di-
jera aquello que más les apetecía oír.
La diferencia encre información periodística y marketing político estriba -según
el parecer del profesor Benito Jaén-en que no sólo desarrolla una comunicación de
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tipo intelectual, sino también lo que se llama comunicación de presión, contribuyen-
do al cambio social.
“Informayorienta acerca de la realidad, expresalos valores en cadamomento his-
tórico y presiona sobre los públicos mediante el convencimiento racional, es decir,
mediante la persuasión.
El actual marketing electoral y marketing político (norma de elementos básicos
tomados de la información, la publicidad y la propaganda) está tratando de conven-
cer a la sociedad de que no existen valores absolutos y todo es tan relativo como la
apariencia. Se trata de tratar de convertir lo aparente en verdadero y los valores ab-
solutos en relativos.
Como dice el profesor Del Rey Morato, “en la sociedad del marketing el mundo
es unidimensional, y no hay más ámbito ni otro referente que el poder”.
El por qué yel para qué de esta investigación, en definitiva, lo fundamento en que
la información, la publicidad y la propaganda política en los procesos electora-
les ha de trascender la teoríay las técnicasymétodos queles son propios. En este sen-
tido he aquí una serie de puntos de vista y reflexiones que hago en voz alta:
It Resulta éticamente inaceptable que con el marketing electoral y político se
ejerza presión emocional sobre los ciudadanos con el fin de que estos asumanun dis-
curso previa e intencionadamente estructurado al que no son capaces de resistirse y
rechazar.
it Se debe impedir que pueda llegar a interesar más la imagen prefabricada del
candidato electoral, que la honradez intelectual y el valor pragmático del discurso
llamado a pronunciar.
Y. En el marketing electoral y político todas las palabras sería de desear que frie-
sen expresadas vaciadas de prejuicios y de intencionalidad maliciosa, pues de lo con-
trario habría que crear un Código ético y deontológico que durante los procesos
electorales regulase el uso de esas técnicas y métodos de comunicación política.
4t El político que habla de libertad, trabajo, educación, solidaridad, justicia, etc.
ha de asumir el riesgo que presupone utilizar -con sentido, comunicación y conse-
cuentemente- esas palabras. Y no es admisible por tanto quehaga uso en un discurso
de un doble lenguaje o de un criptolenguaje, porque eso es sencillamente mentir, en-
gafiar y confundir a la opinión pública.
5’. Cualquier manera de utilización sesgada, subliminal del lenguaje, del discur-
so, del acto comunicativo y de las acciones políticas debe ser moral y socialmente
inaceptable.
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6*. Aquello que se dice en una campaña electoral ha de ser coherente con las iii-
tenciones, lo que se pretende hacer, lo que se puede hacer, los objetivos a alcanzar,
de lo contrario el político es actor de una gran falacia.
7A• La prostitución de la vida política comienza por la simulación, el engaño, la
falsificación o enmascaramiento de la realidad, acabando en el tráfico de influencias
y en la corrupcíon.
Decimos, por último, que cuando exista deshonestidad, falta ética y deontología
en la información, la publicidad y la propaganda política, el voto captado de la ciu-
dadanía no es verdaderamente libre y representativo.
HIPOTESIS
V.- El conjunto de técnicas ymétodos que habitualmente son empleadosparata-
tar de influir en las actitudes y las conductas de los ciudadanos, a favor de las ideas,
programas y actuaciones de personas o de instituciones (partidos, etc.) en los proce-
sos electorales, han de tenerun límite en la verdad absoluta y comprometida del dis-
curso, así corno en la libertad de decisión del elector quebajo ningún pretexto debe
ser presionado, embaucado, inducido a votar aquello que pueda ser contrario a los
valores y derechos principales de la persona.
2t- En los procesos electorales las diferencias programáticas deben ser comuni-
cadas a los ciudadanos tal como son realmente y no como aparentemente interesa
que sean conocidas.
3t- Las diferencias entre partidos y candidatos deben establecerse, claramente,
básicamente, en materia de verdades objetivadas programáticas y no en materia de
imagen popular o en capacidad de motivación y de formación.
~It- Los electores, cada vez más, entienden y comprenden mejor aquél discurso
político que ofrece alternativas y respuestas tangibles a sus intereses y necesidades,
que el discurso compuesto con palabras dichas sin comunicación, sin sentido y sin
posibilidad de traducción a actos que redunden en el bien comun.
5.- El uso delmarketing político y electoral, la financiación de los partidos, laho-
nestidad de las encuestas, las listas abiertas y los pactos entre partidos para obtener
mayorías y gobernar son los cinco factores más importantes que deben ser regulados
y supervisados en toda sociedad democrática que se precie.
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
La finalidad de este epígrafe de la Tesis Doctoral nos lleva a dar cuenta de las ca-
racteristicas y métodos que concurren en nuestro trabajo.
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a).- En laIntroducción, una crítica-denuncia del empleo exagerado del marketing
político -en los procesos electorales- frente a la carencia de programasy compromi-
sos pragmáticos en su concreción y objetivacion...
b) Extracto del documento redactado por M. Dolor Oller, titulado “Ante una de-
mocraciade ‘poca intensidad’. La democracia por construir”, quecomo pórtico abre
esta Tesis Doctoral y que nosotros anunciamos en su espíritu y sentido.
c) Apuntamos, sugerimos -porque así lo demandan cada día más, amplios secto-
res de la sociedad- otras formas distintas de hacer política, de informar de política,
de sensibilizar -razonada yrazonablemente- a la opinión pública para que a partir de
una conciencia crítica más responsable y exigente no transija con la perversión del
mal servicio público de la política y con la corrupción y tráfico de influencias que
desde ella se hace posible.
d) Después del pórtico introductorio, hemos construido una teoría generalista de
la información, la publicidad y la propaganda política, apta para su aplicación en
cualquier proceso electoral, sin intencionalidad malévolamente calculada, sin do-
bles y equívocos mensajes, sin falsas promesas.
e).- Analizaremos textos de Prensa que corresponden a las Elecciones al Parla-
mento Europeo de 1993 que nos han parecido interesantes para iluminar el parecer
de la línea de opinión mantenida por los diarios “ABC”, “EL MUNDO,” “EL
PAÍS”, “DIARIO 16” Y “LA VANGUARDIA”.
O.- Incluimos como anexo el texto íntegro de laconferencia pronunciada porRi-
chard Wirthlin(asesorde las campañas electoralesde los Presidentes ReaganyBush)
en la FCI, de la Universidad Complutense, el día 16 de Noviembre de 1992.
g) Recogemos los datos obtenidos conuna encuesta -consultarealizada por noso-
tros a políticos y parlamentarios sobre actitudes, valoresy contravalores de los per-
sonajes políticos en los procesos electorales.
h).- Divulgamos, por vez primera, el texto de un anteproyecto de Código ético y
deontológico para la información y la comunicación política y que fue redactado en
el Curso de Doctorado impartido por el Prof. Andrés Romero, durante el periodo
académico 1992-94.
En definitiva, con la metodología empleada en la investigación, venimos a decir:
- Qué manera de desarrollar el “oficio” político resulta repudiable por cada vez
más amplios sectores de la sociedad.
- Qué métodos y qué técnicas -en el ámbito de la información y la comunicación
son aplicables a la publicidad y la Propaganda electoral.
lo
- Qué estado de opinión se manifiesta en algunos Medios de comunicación sobre
significación-transcendencia de los procesos electorales y actitudes de la opinión
pública.
FUENTES DOCUMENTALES Y BIBLIOGRÁFICAS
Para la realización de esta tesis doctoral he utilizado las siguientes frentes docu-
mentales y bibliográficas:
a) Archivo de Memorias de Licenciatura y Tesis Doctorales de la Facultad de
Ciencias de la Información. U.C.M.
b) Biblioteca y Hemeroteca de la misma FCI.
c) Fondo documental de la publicación “Guía de los Medios” (30 años de exist-
encia) de la que soy Director
d) Entrevistas con personajes de las diversas opciones políticas con repre-
sentación parlamentaria.
e) Testimonios recogidos de los Medios de Comunicación desdela aprobación de
la Constitución de 1.978.
1 Las frecuentes entrevistas y cambio de impresiones que en estos últimos años
he mantenido con el Profesor Andrés Romero, Director de la Tesis Doctoral.
g) Los seminarios y Curso de Doctorado que mi director de Tesis ha desarrollado
en el Departamento de Periodismo III.
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CAPITULO 1
— CAMPAÑA ELECTORAL: ESTRUCTURA,
FUNCIONES Y FEMES —
1.- Introducción
2.- La comunicación persuasiva.
3.- La información y la política en la sociedad de masas.
4.- Preparación de las campañas electorales. Diseño, objetivos y fases.
5.- La campaña electoral.
6.- El marketing de candidatos y el electoral.
7.- Sondeos de opinión electoral.
8.- La regulación de la campaña.
9.- Publicidad y campañas electorales.
10.- Medios y sistemas de comunicación.
II.- Movilización de la opinión.
12.- Campaña política y campaña electoral.
13.- Justificación de las campañas.
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14.- Las campañas como medio de legitimación política.
15.- La campaña electoral local.
16.- Otras clases de campañas electorales.
17.- Organización de las campañas.
18.- El régimen general electoral en España.
19.- El diálogo político.
20.- Estrategia y análisis de una campaña electoral.
21.- Función, fmes y objetivos de la campaña electoral.
22.- Resultados finales.
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— CAMPAÑA ELECroRAL ESrRECTURA, F1JNCIONES Y FINES—
t
1. JNTRODLJCC¡ON.
P artimos de la base de que las campañas políticas, y concretamente las elec-torales, tienen una evidente naturaleza comunicacional. Una campaña elec-
toral no es otra cosa que un proceso de comunicación básico -y también un proce-
so de comunicación persuasiva, como veremos más adelante- en tanto que existe
un emisor, un mensaje, un receptor y un canal o canales para llevar ese mensaje.
Pero antes de nada,y puesto que afirmamos que lascampañas políticas son un tipo
de comunicación de masas, pasemos a definir lo que entendemos por comunicación
de masas.
Definición de la Comunicación
Wright define a la comunicación de masas como “la comunicación organizada,
pública, rápida y transitoria que se destina aun auditorio grande, heterogéneo y anó-
mnio, contres objetivos fundamentales: infonnación, culturayentreteniiniento.”(l)
Por su parte. Maletzke, entiende por comunicación de masas o comunicación so-
cial:
“Aquella forma de comunicación por la que se transfieren aun público disperso
manifestaciones hechas públicas através de los medios técnicos de difusión, de ma-
nera indirecta y unilateral”.(2) El profesor Arceo Vacas es uno de los impulsores de
labase según la cual las campañas políticas y las campañas electorales integran, en
primera instancia, un proceso de comunicación persuasivay cautivadora. El propio
Arceo Vacas define también el concepto de comunicación de masas:
(1) WRIGHT, C. R.: Comunicación de masas. Una perspectiva sicológica. Editorial Paidós. Buenos Aires.
1963. Pág. 15.
(2) MftLETTZKE, O.: Psicología de la comunicación social. Editorial Ciespal. Quito. 1.976. Pág. 32.
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“Comunicaciónde masases aquella comunicación colectiva, realizada a través de
los mass media impresos (carteles, periódicos, revistas, libros, etc.) o audiovisuales
(radio, cine, televisión, grabaciones, etc.)”.(1)
Vemos, por tanto, que las tres definiciones tienen mucho quever con esa suerte de
comunicación que hemos dicho constituyen las campañas electorales. Así, desde
que éstas son la transmisión de mensajes previamente organizados, que se dirigen a
un público disperso y anónimojunto amanifestaciones públicas, a través de los me-
dios de difusión, ya sean impresos o audiovisuales.
2.- LA COMUNICACIÓN PERSUASIVA
Según el Diccionario de la Lengua Española (2), “persuadir” (del latín persua-
dere) significa:
“Inducir, mover, obligar a uno con razones a creer o hacer una cosa
Pero hay que distinguir, como hace Schrainm, entre comunicación persuasiva,
donde el proceso de persuasión es primariamente un proceso de comunicación, y
otro tipo de medios utilizados para controlar la conducta, como por ejemplo el em-
pleo de la fuerza fisica, la coacción, etc ... (3)
Parece, puesderivarse de este tipo de conclusiones que el carácter persuasivo pro-
viene de la intención subyacente en la fuente o emisor de influir, ya sea implícita o
explícitamente, en la conducta del público receptor del mensaje.
Mención aparte merecen las comunicaciones de masas que sin ser publicitarias o
similares, no están exentas de una intención de influirmás o menos claramente en el
público, es decir, del carácter persuasor que podríamos entender que tiene la comu-
nicación por sí misma. En concreto, nos referimos al caso del cine o de determinados
libros, en los que hay que añadir, a las intenciones de sus directores o autores -ade-
más también del ya mencionado carácter de intencionalidad intrínseco en la comu-
nicación humana-, las orientaciones ideológicas de gobiernos, partidos políticos,
grupos de presión, etc...
(1) ARCEO VACAS, J05é Luis: Como ganar unas elecciones. Tratamientoteórico y práctico de la imagen
de los políticos.Editorial Fomento de Bibliotecas, SA. Madrid 1.982. Pág. 9.
(2) REAL ACADEMIA ESPAÑOLA DE LA LENGUA: Diccionario de la lengua española. Madrid
1.970. Pág. 103.
(3) SCHRAMM, W.: Hombre, mensaje y medios. Editorial Forja. Madrid. Pág. 32
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Actitud del público frente a la persuasión política
El ciudadano, no se muestra pasivo frente a las tentativas de persuasión a las que
está sometido. Su percepción es, por el contrario, selectiva: retiene lo que le conviene
e ignora aquello que no le gusta.
El público tiene unos objetivos propios, de manera que expone su atención más
hacia aquellas comunicaciones que están en línea con su manera de pensar. Y cuan-
do, por un motivo u otro, este público se exponeo conectacon aquellosmensajes que
no están de acuerdo con su predisposiciones y convicciones, lo más probable es que
-según la tesis desarrollada por Klapper(1)-no acepte los contenidos de dichos men-
sajes.
Mónica Charlot (2) arguinenta por ejemplo sobre esta misma cuestión que la te-
levisión no constituye un arma de persuasión tan absoluta como frecuentemente se
cree. Así, frente a autores como Bluxnler y Mc Quail (3) que muestran que los ciu-
dadanosmás despolitizados o los menos interesados por la política son más sensibles
a medios como la televisión, la autora francesa defiende que esto es comprensible,
es decir, que es perfectamente entendible que los que no tienen ideas políticas ofre-
cen una resistencia al “poder” de los medios,pero quela inmensa mayoría de los ciu-
dadanos que votan en las elecciones, no están determinados en su voto por la televi-
sión. Esta no ejerce sino un efecto marginal.
La campaña electoral como proceso de comunicación.
Para demostrarque la campaña electoral es un proceso de comunicación, que me-
nos que analizar si contiene o no todos y cada uno de los componentes que consti-
tuyen un modelo de comunicación.
Para ello, vamos a seguir el modelo aristotélico de la comunicación tal como lo
analiza J05¿ Luis Arceo Vacas en su libro.(4)
1.- Quién. La frente o emisor de la comunicación, que puede ser el partido
político, los militantes del partido..., es decir, todos los interesados en difundir un
mensaje con fines electoralistas.
(1) KLAPPER, 1.: Los efectos de la comunicación de masas. Editorial Aguilar. Madrid. 1.974. Ng> 18
(2) CI-IARLOT, Mónica: La persuasion politique. Editorial PUF. Paris. 1.970. Págs. 14-15.
(3) BLUMLER y Mc QUAIL: Autores citados por Charlot. (OC.) Pág. 19.
(4) ARCEO VACAS, José Luis: Op.c. Págs. 80-SS.
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2.- Dice Qué. El contenido del mensaje, lo que se comunica. Los argumentos
sobre temas relativos al bien común o a sucesos que influyan en éstos, llegando
incluso dichos mensajes, en época electoral, a pedir explícitamente el voto.
3.- Cómo. La forma del mensaje. En política, como en cualquier otro tipo de
comunicación, los mensajes intentarán adecuarse al objeto persuasivo perseguido
presentado una forma determinada según los casos y las circunstancias.
4.- Por Qué Canal. O el canal o canales por el que se transmite el mensaje.
5.- A Quién. El receptor del mensaje. Es decir, todos los electores de un país, y
no sólo reales sino también potenciales (que cuando cumplan la mayoría de edad u
otros requisitos legales pasarán a ser reales).
6.- En Qué Situación o Condición. La situación de dichos receptores, que lleva
a éstos a trasladarse del grado de consideración de “público general” al de “públi-
co-objetivo” para los partidos.
7.- Para Qué. Objetivos concretos del receptor en cuanto a su decisión respecto
al referente del mensaje.
8.- Sobre Qué. El referente del mensaje o aquello sobre lo que se habla en éste
y que, por otra parte, constituye el referente de la decisión del receptor.
9.- Para Qué. Objetivos que la fuente espera alcanzar con su comunicación.
10.- Frente a Quién. La frente o fuentes adversarias.
11.-Contra Qué.Los mensajes contrarios oantagónicos, o al menos divergentes.
12.- Con qué Efectos. Efectos del mensaje o mensajes, que lo son también de la
comunicación de la frente o frentes contrarias, observables, medibles, ante todo,
en términos de los juicios y decisiones del receptor, y de las subsiguientes acciones.
La elección como instrumento de comunicación entre gobernantes y
gobernados
Por encimade todo, la elección continúa siendouna forma de participación, de co-
munión, que de una manera regulada da a los gobernantes y a los gobernados la ilu-
sión de que están hechos los unos para los otros, permitiendo así la vida de las socie-
dades políticas. Y es que la elección ya no tiene como única función la repre-
sentación de los ciudadanos.
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Las sociedades contemporáneas dan a la elección otro sentido: “.. .deben facilitar
la relación de poder entre gobernantes ygobernados, permitir lacomunicación entre
los autores de la decisión política y aquellos a los que se aplica, oen otros términos:
asegurar la obediencia de los individuos al poder...”(1)
Esta comunicación entre gobernantes y gobernados se desarrolla en términos de
lo que David Easton ha llamado la retroacción.(2)
Así, Easton elabora un esquema según el cual el sistema electoral es el medio pu-
vilegiado que gobierna la retroacción, porque su función consiste en asegurar la co-
municación entre los gobiernos y los gobernados. Los ciudadanos experimentan
ciertas necesidades que ellos traducen en peticiones. Estas últimas son reunidas por
portavoces, en este caso, los partidos políticos, de manera que el sistema político tra-
ducirá estas demandas en decisiones que serán aplicadas a los ciudadanos.
Los medios de comunicación de masas y los sistemas electorales como
modificadores del comportamiento social y político.
Frente a la presión permanente de los mass media, al ciudadano únicamente le
queda su papeleta de voto; sin embargo, la utilización de ésta última ya no le sirve
para elegir a un representante, sino para responder con un sio conun no a la política
llevada a cabo por los gobernantes. Así, se comprende mejor en nuestros días esta
función predominante de los medios de comunicación de masas al lado de los siste-
mas electorales para modificar el comportamiento de los ciudadanos, de los partidos
y de los regímenes políticos.
Los gobernantes disponen de un casi monopolio de los medios audiovisuales,
principalmente, para explicar su política. Frente a ello, los gobernados son “bombar-
deados” con informaciones de manera permanente.
“De todo ello resulta que la campaña electoral en la radio, y en la televisión, han
tomado una importancia considerable. Con ocasión de las elecciones legislativas y
presidenciales se asiste a una “nacionalización” de la campaña electoral. Esta cam-
paña puede ser la expansión de una opción política concreta destinada a conseguir
el máximo de aprobación, es decir, finalmente el mayor número de votos el día de las
elecciones.” (3).
(1) COTTERIBTy ENIERI. Los sistemas electorales. Editorial Oikos-Tau. Barcelona 1973. Pág. 12.
(2) EASTON, David: Autor citado por Cotterety Emeri. Op. cit. pág. 147-149.
(3) COTTERET y EMER!: Op.c. Págs. 150.
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Si exageranla influenciade todos estos medios de comunicación de masas, la cual
aún es dificil determinar, no hay ninguna duda de que el comportamiento del elector
ha sidomodificado; conociendoo creyendo conocer a aquellos quevan agobernarlo,
el ciudadano cree decidir el equipo dirigente.
3.- LA INFORMACIÓN Y LA POLITICA EN LA SOCIEDAD DE
MASAS.
Los mass media nos rodean. Vivimos en una sociedad donde no se puede dar un
paso sin advertir cualquier efecto de un medio de comunicación. Sociedad mediáti-
ca, sociedad de la información. La hipótesis de MacLuhan se hace realidad: los wal-
kman, nuevosapéndices de las orejas de medio mundo; la televisión, nuevo apéndice
de la retina. Hasta llegar a esta situación se ha recorrido, no cabe duda, un largo ca-
mino. “Ese largo camino -dice Baudrillard- hacia una traductibilidad y de ahí una
combinatoria total”, camino que es el de “la transparencia superficial de todas las co-
sas, de su publicidad absoluta” (1). Y camino que empezó con el principio legitima-
dor del Estado Moderno: el principio de Publicidad de Kant.
La legitimación de la democracia por la información.
Babermas encuentra en Kant el primer desarrollo maduro del concepto de Publi-
cidad “burguesa”, al instaurarlo como mediación entre política y moral. “La huma-
nidad -dice Kant-está llamada por naturaleza a participar especialmente en aquello
que concierne a los hombres en general” (2). Y es presupuesto ilustrado que la po-
lítica les concierne, luego deben participar “por naturaleza”. Lo contrario sería ir
contra el “orden natural”. Y se participa conociendo lo que les concierne a través de
la exposición pública de la verdad. De ahí a la libertad de prensa no hay más que un
paso, pues ella garantiza la publicidad de los hechos. Guizot, por ejemplo, dice que
los factores que legitiman el sistema democrático son la discusión, la publicidad y“la
libertad de prensa, que incita a los propios ciudadanos a buscar la verdad y comuni-
carlo al poder” (3). Desde estos planteamientos, la infonnación se contigura como
elemento legitimador del Estado Democrático de Derecho. La transparencia de las
cosas públicas forma una opinión pública que ha de ser quienjuzgue al poder; dice
Landshut: “Sin la opinión pública como origen de toda autoridad de las decisiones
(1) BAUDRILLARD, J.: Simulacreset simulation, Editorial GaIilée. Paris~l.98l. Pág. 82
(2) KANT, 1.: Nerke. Citado por Habermas, itirgen. Historia y Crítica de la Opinión Pública. Editorial O.
Gui, Barcelona. 1.981. Pág. 71
(3) GUIZOT: Citado por Habermas, op. ch. Pág. 27
20
—CAMPAÑA ELECTORAL: ESTRUCTURA, FUNCIQNES Y FINES.—
obligatorias para todo el mundo, falta a la democracia moderna la sustancia de su
propia verdad”.
Información de masas: ¿legitimación o ficción?
Ahora bien, los siglos XIX y XX, que suponen la cimentacióny desarrollo de las
democracias occidentales, suponen también el establecimiento defmitivo de la lógi-
camercantil en el senode la industria informativa. Desde la“prensa de negocio” ini-
ciada por Girardin, pasando por los trusts de Lord Northcliffe y hasta las grandes
agencias transnacionales de hoy en día, esta dinámica comercial ha provocado,
como señala Pierre Lepape (La Presse, 1972), que el eje económico prime sobre el
eje informativo en la producción periodística.
Las consecuencias son diversas. Políticamente, Kayser ha anunciado “la muerte
de una libertad”. Sociológicamente, lo que ha acontecido es una información de ma-
sas en la que los contenidos informativos se homogeneizan y restringen en función
del imperativo comercial: que la información llegue a todo el mundo a un nivel tal
que todo el mundo lo pueda entender; o la mayor cantidad de información posible
para el mayor número posible de receptores al menor coste posible.
Este hecho genera varias contradicciones. La primera es, como señala Faye, que
“saturados de experiencias mediatizadas devenimos insensibles a los mismos men-
sajes de los media” école, n0 39, otoño 1.983.
En segundo lugar, Habermas afirma que “la comercialización de los bienes cul-
turales entra en una relación de proporcionalidad inversa con su dificultad, porque
esos productos ofrecen la garantía de poder ser asimilados sin previa exigenciay sin
dejar marcas sensibles” (1) luego desinfonnan aún más. Esto lleva a Regis Debray
a decir que “los mass media aseguran la máxima socialización de la ignoranciapri-
vada” (2).
En estas condiciones, conuna comunicación social sobre la que recae la sospecha
de la desinformación, es muy dificil pensar en una legitimación del sistema demo-
crático a través de la información de los ciudadanos que es ya masa.
Buscar la legitimación.
Antes, el sistema se legitimaba(encontraba su fuerza)en función del conocimien-
to público de la “cosa pública”; hoy, se legitima en función del consumo público de
(1) HABERMAS: Historia y Crítica de la Opinión Pública. Ed. Oili. Barcelona 1981. Pág.71
(2) DEBRAY, Regis: Le pouvoir intellectuel en France. Editorial Ramsay. Paris. 1.979. Pág. 39
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información sobre la “cosapública”. La diferencia esimportante, porque supone que
el sentido se ha evaporado de la comunicación social, al sustituirse el conocimiento
-la reflexión- por el efimero consumo.
Pero esta modalidad de legitimación esincoherente con la esencia teórica de la de-
mocracia. Si la política es espectáculo, la participación activa de los públicos desa-
parece. Ya no esdemocracia, sino, en expresión de Debray, “Mediocracia” (poderde
los media). Urge pues buscar un nuevo modelo informativo que asegure la partici-
pación y el conocimiento; de lo contrario, el sistema democrático moderno entrará
en la espiral de su descomposición.
4.- PREPARACIÓN DE LAS CAMPAÑAS ELECTORALES DISEÑO,
OBJETIVOS, Y FASES
Vivimos en un contexto basado en la oferta y la demanda, donde un producto para
ser vendido tiene que ser presentado de forma que sea “deseable”. En nuestra socie-
dad, la mayoría de las cuestiones se presentan como un producto y por tanto alrede-
dor de él se forma toda una“técnica” para venderlo, se crea todauna maquinaria para
que ese producto sea vendido. Esa maquinaria la defrniríamos como el Marketing.
Una maquinaria que no se basa la mayoría de las veces en la demanda, sino que nor-
malmente se basa en lo que ELLA DESEA VENDER.
Si trasladamos esta maquinaria a la Política es cuando nace el MARKETING
POLíTICO. Es una técnica que tiene que ver con la actividad pública humana, ha-
sándose en la Ciencia y la Prácticapolítica y en la Teoría de la Comunicación Social
de Masas. El Marketing Político esel conjunto de técnicas aplicables alapropaganda
electoral. Consiste en utilizar las técnicas de la Comunicación al servicio de la Po-
lítica.
Lo más importante dentro del campo de la Comunicaciónes que el Marketing Po-
lítico no sólo desarrolla una comunicación de tipo intelectual, sino que utiliza tam-
biénuna comunicación de PRESION, que se erige como elemento, motor de cambio
social, “informa y orienta acerca de la realidad, expresalos valores en cada momento
históricoy presiona sobre los públicos mediante el convencimiento racional, es decir
mediante la persuasión.”(l)
Laprimera cuestión que se nos plantea es si el Marketing Político se corresponde
en esencia con el Marketing Comercial. Hay opiniones de todo tipo. Hay especia-
listas que se declaran de acuerdo con la idea de que el Marketing Político es de un
(1) BARRANCO SAINZ, F.J.: Técnicas de Marketing Político. Pirámide, SA. Madrid. Pág. 12.
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campo totalmente específico, con técnicas específicas que no comparte con el
Marketing Comercial. Hay otros especialistas que consideran, sin embargo, que el
Marketing Político es una corriente más del Marketing Comercial, que no se distin-
gue básicamente de las demás ramas.
La opinión de Barranco Sainz es más bien ecléptica, dice que el Marketi.ng Polí-
tico hay que compararlo con el Marketing Comercial, pero comparándolo con el
marketing de servicios ya que vendemos promesas, yno con el marketingde consu-
mo. Según este autor es correcta la denominación de Marketing Político ya que la
meta del partido es que su producto sea el más vendido en el mercado.
Barranco define el Marketing Político como “el conjunto de técnicas que pernxi-
tan captar las necesidades que un mercado electoral tiene, estableciendo, en base a
esas necesidades, un programa ideológico que las solucione y ofreciéndole un can-
didato que personalice dicho programa y al que se apoya e impulsa a través de la pu-
blicidad política.”(l)
El Marketing Político es un conjunto de técnicas que se pueden resumir de la si-
guiente forma:
Primero debemos investigar el mercado político si queremos saber en que condi-
ciones se va a presentar nuestro candidato, a qué se enfrenta. Hay que analizar lo que
el público solicita de los políticos y hacia dónde evoluciona el electorado. De este
análisis surge el perfil del líder, las líneas generales del programa político, el medio
publicitario más adecuado para conseguirmayor número de votos y el nivel de éxito
del total de la campaña.
En segundo lugar, debemos analizar el producto. Siguiendo la línea del electorado
deberán abstenerse las ideas del líder, es decir, que el líder prometa lo que los votan-
tes desean conseguir
En tercer lugar, el líder deberá hacer suyas las ideas del electorado, para conven-
cer al mercado deberá decir lo que el mercado quiere oír. Porúltñno, tendremos que
tener en cuenta una técnica básica del Marketing Politico: La Publicidad.
Plan Electoral
Es el conjunto de actividades, objetivos, previsiones.., cuyo fm es la captación de
votos. El plan electoral asigna sus recursos humanosy económicos en función de ob-
tener el éxito electoral. Porúltimo, el plan electoral establece un sistema de autocon-
trol.
(1) lb.: Op. c. Pág. 13.
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Pero el pían para las elecciones no sólo analiza el partido que ha elaborado ese es-
tudio, sino que también analiza a los partidos opositores. También prepara el terreno
para reaccionar antecualquier cambio repentino del electorado o de los partidos opo-
sitores.
Según Barranco, si se consigue una buena planificación electoral se consigue un
incremento del sentido de participación de la militancia y un incremento de la acep~~
tación de las responsabilidades entre las distintas personas.
Realización de un Programa Electoral
Primero hay que analizar la situaciónde inicio del partido en el mercado, así como
un análisis de las causas determinantes de esta situación (económicas, demográficas,
análisis del mercado propiamente dicho -cuantificación del electorado, de cada seg-
mento de la población,evolución política del electorado, etc-, análisis de los factores
del marketing-mix -la posición del partido, la posición de los demás partidos, aná-
lisis de los votos obtenidos, análisis del elector, análisis de la publicidad política-).
Otro paso importante para realizarun programa electoral es el de las PREVISIO-
NES. En el Marketing Político no se puede tener como un acto de fe la óptica pura-
mente matemática, ya que inciden en esas previsiones una sede de circunstancias
aleatorias, totalmente imprevistas y que van desde hechos sociopolíticos normales,
consecuencias de las coyunturas evolutivas de la nación, hasta el grado de simpatía
o antipatía que un determinado candidato haga sentir a los electores.
De todasmaneras, el partido deberá darcifras de previsión de votos tanto globales
como por partido político, basadas en los métodos provisionales clásicos y, sobre
todo, en los estudios del mercado que deberán realizarse, en especial durante el pe-
ríodo que dure la campaña electoral.
Después de haber realizado las previsiones hay que determinar los objetivos araíz
de un estudio, de un análisis de la situación del mercado político y del partido.
Las características de los objetivos es que tienen que ser lo más concretos y rea-
listas posibles; es decir que tienen que ser objetivos que se puedan medir y que se
puedan alcanzar.
Los objetivos del Plan de Marketing se formulan para las siguientes actividades
principales:
1. Investigación del Mercado Político
2. Captación de votos
3. Publicidad Política
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4. Candidato y Partido
A partir de aquí hay que determinar las estrategias, el programa de acción. Sin la
estrategia, los objetivos no tienen sentido. La estrategia se redacta de forma amplia
y general, conteniendo, no obstante, algunos puntos concretos del camino a tomar
para la consecución de los objetivos.
En la determinación de la estrategia de partido se distinguen dos etapas: una re-
ferente a la elaboración de lasposibles estrategias y otra referente ala definitiva elec-
ción de una de las alternativascomo consecuencia de la discusión y evaluación de to-
dos los considerandos.
Después de ello, se determinan las tácticas a seguirpara conseguir la meta fijada.
En esta fase se definen las acciones específicas que van a realizarse en cada una de
las funciones que componen el marketing-mix del partido.
Este conjunto de tácticas se denomina: Programa de marketing electoral o políti-
co.
En un programa electoral deben estar defmidos los siguientes aspectos: acciones
específicas que van a realizarse; resultadosprevistos a obtener con cadauna de ellas;
personas responsables de efectuar cadaacción; recursos económicos necesarios para
su perfecto desarrollo.
A veces, en el plan de Marketing Político se incluyen objetivos y acciones alter-
nativas por si ocurre algo imprevisto.
El contenido de los planes de acción política, dentro del aspecto del marketing,
serían los siguientes:
a) Plan de investigación del mercado político: investigación, objetivos,
coste previsto para cada estudio y total, cronogramas de tiempos, decisio••
nes aconsejables en función de los resultados en la investigación.
b.) Plan de Producto (partidos y candidatos): ideología del partido, orga-
nización interna y proyección externa del partido, programa electoral para
la campaña, perfil de los candidatos. Entrenamiento y formación de los
mismos; equipo humano que acompañará en las elecciones y después de
las elecciones; imagen del candidato ante el mercado.
e.) Plan de ventas del partido y de los candidatos: zonas electorales
interesantes, previsión de votos a nivel nacional, previsión de votos a nivel
regional, previsión de votos a nivel sectorial, equipos de oradores y
estrategia de actos públicos, cronogramas de actos.
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cl.) Plan de publicidad política: objetivos, medios y soportes publicitarios,
cronograma de acciones publicitarias, distribución del presupuesto publi-
citario, sistema de control de la eficacia de las acciones publicitarias.
e.) Plan de financiación: valoración económica del total de la campaña.
El último paso para realizar nuestro programa electoral consiste en controlar la
ejecución óptima de cada una de las actividades que compongan el plan. Todo con-
trol de un programa se basa en lo que se preveía menos lo que se ha producido, dando
como resultado lo que denominamos “desviación”.
Para planificar una campaña electoral debemos hacernos una serie de preguntas:
cuál es el estatuto básico del partido, qué posición ocupamos en relación conel mer-
cado, qué características tiene nuestro partido, qué está sucediendo en el mercado
político, qué impacto causarán los cambios en nuestro partido, cuál será nuestrapo-
sición si semantiene la tendencia actual del partido, qué programasde Marketing Po-
lítico deberán implantarse, cómo distribuir los recursos económicos del partido,
cómo realizaremos los planes de accion.
En los procesos electorales,los candidatos son productos a vender junto con los
programas políticos. El plan de Marketing Político es el documento escrito que per-
mite establecer los objetivos que el partidopersigue, de caraa la consecución del má-
ximo número de votos y en el que además, se defmen los programas de acción para
conseguirlos. Por tanto, el Marketing Político es el conjunto de técnicas para vender
un producto electoral.
El Marketing Político se asemeja al Marketing Comercial pero teniendo en su ha-
bermecanismos específicos. Tendremos que concluirquela publicidades el elemen-
to básicoy motor fundamental del Marketing Político, en cuyo análisis las técnicas
del conocimiento del electorado vendrá dado por el conocimiento de las actitudes
que tenga cada grupo social que los componga. Los procedimientos de investigación
del mercado político son:
a.) La observación directa. Contemplar y anotar las impresiones causadas
en el público. Son datos más objetivos que los de la encuesta. El factor
más limitativo es la incapacidad para observar aspectos tales como las
actitudes y las motivaciones de los votantes.
b.) La encuesta por correo. Consiste en someter a las personas que integran
la muestra seleccionada, representativa de la población total de los electo-
res, a un cuestionario que se les remite por vía postal.
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Elementos de la encuesta:
1. la carta de presentacion.
2. el cuestionario.
3. el sobre para enviar la respuesta.
e.) La encuesta telefónica. Es un método adecuado cuando no es necesario
profundizar mucho en el tema. Es un método rápido y eficaz.
d) El panel de electores. Es un grupo de futuros votantes cuidadosamente
seleccionados que integran una muestra representativade la población, que
se comprometen a registrar por escrito ciertos datos y comunicarlos
periódicamente.
ELEMENTOS DEL PANEL DE ELECTORES:
1. la ficha de control.
2. el diario del panelista.
3. el cuestionario
e.) La entrevista personal. Consiste en obtener información de un votante
potencial sobre una serie de puntos contenidos en un cuestionario, por
medio de un coloquio que dirige el entrevistador.
Elementos de la entrevista personal:
1. el entrevistador.
2. el cuestionario.
3. la técnica de la entrevista.
Un método que en Marketing Político se ha demostrado muy válido, esel método
de selección de la persona a encuestar, o unidad muestraria, a través de las denomi-
nadas rutas de encuestas. El método de los itinerarios o de las rutas es un sistema uti-
lizado para la elección de la persona a entrevistar, de acuerdo con lascondiciones es-
tadísticas prefijadas.
Elementos:
1. hoja de ruta.
2. tablilla de selección.
La posición de los medios de comunicación es importante en relación a la infor-
mación que reciben los ciudadanos sobre política, ya que la palabra es el poder y
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quien tiene lacapacidad para trasmitiría tiene en susmanos un poder, que aunque no
absoluto, potencial.
Conviene, por último, diferenciar con claridad dos grupos de categorías de Sis-
temas Informativos distintos,poruna parte, MeLuihan y, por otra, aquellos que basan
el sistema informativo en la ideamanipuladores/manipulados, que serepite a lo lar-
go de la Historía, con casos como el del antiguo ministro de lapropaganda nazi, Goe-
bbels.
La intervención del Estado en los Medios de Comunicación hasta después de la
II Guerra Mundial tienen puntos de contacto. Uno de los más usuales es la agresión
al medio de comunicación a través del control, vigilancia o presencia del poder po-
lítico. Al terminar laGran Guerra los Estados se dancuenta que la infonnación debe
cumplir una función de servicio público, que la libertad de expresión es garante de
la supervivencia de las Democracias Occidentales. Estaban demasiado recientes las
experiencias de la Alemania Nazi y del papel de subida y consolidación del Fíihrer
por la concentración de medios.
5.- LA CAMPAÑA ELECTORAL
Entre la convocatoria de las elecciones y el momento de la votación transcurre un
espacio de tiempo en que los candidatos se presentan al electorado y exponen ante
su presencia las alternativas posibles. Se trata delperíodo de campaña electoral cuya
regulación cobra en nuestros días una importancia creciente. Es aquí donde se plan-
tea el dificil tema de la igualdad de oportunidades entre los candidatos, en una época
en que el control de los medios de comunicaciónpuede suponer una ventaja decisiva
en la lucha electoral.
Existen diversas definiciones legales sobre la campaña electoral y de los actos
que incluye. Algunas legislaciones especifican no solo las fechas en que comienza.
y acaba; sino también que actividades se consideran incluidas en ella. Pero en otras
(Inglaterra, E.E.U.U.), existe una mayor imprecisión al respecto, quedando su defi-
nición, en cada caso concreto, en manos de los jueces. Esto no deja de tener impor-
tancia, ya que si la ley establece limitaciones en la acción de los candidatos durante
la campaña, es revelante saber cuando esta empieza y termina legalmente. En reali-
dad, sean cuales fueren los preceptos legales, en muchos casos las campañas electo-•
rales son permanentes o semipermanentes: bien por la brevedad de mandato de los
representantes, que obliga a una propaganda electoral continua, bien por la posibi-
lidad, de unas elecciones anticipadas, que obliga a los candidatos y sobre todo a los
que buscan la reelección a no perder el prestigio en su distrito. En efecto, aún cuando
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las legislaciones electorales establecen un plazo entre la convocatoria de las eleccio-
nes y su realización, la campaña electoral comienza usualmente mucho antes.
6.- MARKETING POLÍTICO.
Existe un momento en el ciclo de vida de un ideal social en el que este ideal es
adoptado por un determinado grupo de personasy lo conviertenen la base de un pro-
grama de actuación política mediante la formación de un partido político cuyo ob-
jetivo fundamental es implantar dicho ideal en la sociedad.
Normalmente, los partidos políticos no se basan en una idea simple, sino que
agrupan una serie de ideales sociales coherentes estructurando lo que se denomina
un programa de actuación política que es el esquema de su actuación pública en el
caso de triunfar.
Las técnicas de Marketing, se utilizan en las campañas políticas, y basta recordar
las campañas de las elecciones generales desde la Españade 1977,79, 82,hasta 1993
donde después de 40 años de ausencia de campaña política, el Marketing Político
irrumpió con gran fuerza, y los partidos políticos utilizaron las principales agencias
de publicidad comercial y las creativas de imagen de las mismas para intentar su
triunfo electoral.
Sin embargo, este Marketing Político se inicio en Estados Unidos ya antes de la
Segunda Guerra Mundial, y luego se ha extendido por el mundo occidental.
Dos tipos de marketing político:
Market¡ng de Candidatos: Su objetivo fundamental es la promoción de la per-•
sona fisica que debe representar el partido.
Marketing Electoral: o de programas que lo que pretende es la difusión, cono-
cimiento y aceptación del programa político del partido.
Se puede decir, que el Marketing Electoral es una parte del Marketing Político que
tiene por objetivo la realización de una campaña electoral eficaz. “Una campaña se
manifiesta como una serie de mensajes coordinados entre sí en cuanto a contenidos
y medios y dirigidos hacia la consecución de unos objetivos determinados”.(1)
El campo de actuación de este Marketing es bastante reducido tanto en el tiempo
en que puede realízarse, como en los instrumentos o medios de que dispone, se rea-
liza solamente en período previo y durante la campaña electoral correspondiente,
(1) MARTíNEZ, Miguel. Planificación de campafias publicitarias. Madrid 1964. Pág. 13.
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apenas puede operarse sobre otras variables que no sean la política de comunicación
y el resaltar las cualidades del candidato.
La mayor o menor aceptaciónsobre unou otrotipo de Marketing Políticodepende
fundamentalmente de la madurez política del electorado al cual se esta dirigiendo el
partido y de las características sociales de dicho electorado.
Mientras en España, durante las elecciones del 77,79 y 82, se hizo únicamente uso
del Marketing de candidatos por falta de tiempo y madurez, para informar debida-
mente los programas de los partidos, las campañas políticas británicasynórdicas uti-
lizan en mayor medida el Marketing Electoral o de programa resaltando las diferen-
cias entre los programas políticos que ya conoce en sus rasgos fundamentalesel elec-
torado.
“En la contienda política como en todas las luchas complejas, cada uno actúa
según un plan preconcebido, más o menos elaborado, donde prevé no solamente sus
propios ataques, sino las respuestas del adversario y los medios de hacer frente a
ellas”.( 1)
7.- SONDEOS DE OPiNIÓN ELECTORAL.
Son los más utilizados, tanto directamente por los partidos políticos como por los
medios de opinión interesados por los procesos electorales.
“Quien renunciare a utilizar el método de sondeos estadísticos por muestras por
el hecho de queno dé resultadosprecisos, actuaría en la mismaforma que si se dejase
de pesar el carbón porque labáscula que se utiliza en este caso no es tan precisacomo
la del farmacéutico”.(2)
Tienen distintas modalidades según sean los resultados que se quieran extraer del
mercado electoral.
Así tenemos:
1) Las encuestas de intención de voto para intentar predecir los resultados
electorales.
2) Las encuestas de aspiraciones electorales para intentar conocer los elemen-
tos que preocupan fundamentalmente al electorado y corregir determina-
dos aspectos del programa electoral del partido.
(1) DUVERGER, Maurice. Sociología política. Ediciones Ariel, Barcelona 1972. Pág. 239
(2) TAGLIACARNE, Guglielmo. Técnica y práctica de las investigaciones de mercado. Ediciones Ariel
Barcelona 1960. Pág. 213.
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3) Las encuestas de imagen de candidatos, indican la popularidad de un
determinado candidato y de sus rivales, normalmente son encuestas que
tienen por objeto, valorar las variaciones de popularidad con respecto al
tiempo y correlacionarías con los hechos políticos, ocurridos contemporá-
neamente.
4) Las encuestas sobre comportamientos electorales basadas en los modelos
de comportamiento de los consumidores o compradores convencionales y
que pretenden determinar un modelo de comportamiento del elector para
poder simular los resultados probables de diversas campañas electorales.
5) Los sondeos de opinión para la determinación de familias políticas desti-
nados a buscar la tipología básica de electores que puedan responder a los
distintos programas electorales para incidirde una forma uotra sobre ellos.
Estas clasificaciones realizadas desde hace añospor criterios socio-demográficos
(edad, sexo, cultura, profesión, etc.), se realizan actualmente mediante criterios de
segmentación del electorado de tendencia psicológica, tales como la autoclasifica-
ción sobre el eje derecha-izquierda o los temperamentos autorizados, liberales, inno-
vadores, etc., del individuo.
La segmentación en familias políticas permitirá distribuir la intensidad de las
campañas de publicidad política yoptimizar sus resultados. Así, no realizará la mis•~
ma publicidad para los electores que se consideren ya conquistados. Los hostiles, los
potenciales o los indecisos.
Técnicas de comunicación.
El uso de los medios de comunicación, es fundamental para el Marketing Político
o Electoral. “Varios estudios efectuados al respecto, revelan que aproximadamente
el 70% de nuestro tiempo útil lo empleamos en leer, escribir, hablar y escuchar los
cuatro procesos básicos de la comunicación”.(l)
Fundamentalmente, se utilizan dos elementos:
1) Contratos personales, individuales o colectivos: reuniones, mitines, etc.
2) Los medios de masas: Televisión, radio, carteleras, prensa, octavillas...
(1) BORMANN, ErnestO. y otros. La comunicación, un problema de la organización moderna. Ediciones
Deusto. Bilbao 1974. Pág. 21.
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En la actualidad, todo el esquema de utilización de las técnicas de comunicación,
está basado en las estrategias utilizadas comúnmentepara los productos de consumo
e incluso se ocupan de la programación, agencias que han alcanzado fama en las
campañas para dichos productos
Podemos decir, que en el momento actual dentro de la propaganda electoral, los
programas de los partidos y las imágenes de los candidatos se “venden” como si fue-
ran café o detergentes. Por el contrario, la utilizaciónde los contactos directos dentro
de las campañas electorales se fundamentan en las técnicas de relaciones públicasy
en los estudios psico-sociológicos de grupo.
En este caso son grupos profesionales pertenecientes ono a los que se ocupan de
organizar, programar y orientar alos candidatos sobre su imagen pública y la direc-
ción de mítines.
Sucesión de acciones en una campaña de marketing politico
Marketing Institucional. La actuación de las instituciones públicas, suele ir en-
caminada a la satisfacción de las necesidades colectivas. Para realizar este objetivo,
es necesario determinar:
Campañas de divulgación de la cultura popular
Destinadas afacihtar informacion:
a) Campañas sobre la necesidad de votar y la forma de votar: “Tu voto es nece-
sario”, “si no vota, luego no proteste”.
b) Campañas sobre la declaración de la renta:”Hacienda somos todos
Destinadas a conseguir un cambio de actitud:
a) Campaña para fomentarel turismo interior: “España sin ir más lejos”, “quédate
en España”.
b) Campaña para evitar la acumulación de envíos postales en Navidad.
c) Campañas para conseguir el escalonamiento de los retornos por carretera al fi-
nal de los períodos vacacionales.
Destinadas a mejorar la imagen de la administración:
a) Memorias o libros blancos sobre la actuación de la administración en determi-
nados campos y medas de prensa al respecto.
Destinadas a obtener información sobre las opiniones o deseos de la población:
Encuestas y referencias fundamentalmente a nivel municipal sobre los destinos
de determinados hogares o la aprobación de determinadas obras o servicios.
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La premisa fundamental para quese cumpla laexistencia de una acción de Marke-
ting institucional, es que el promotory financiador de la misma sea la Administra-
ción Pública.
Una de las dificultades principales, consiste en conseguir separar, en muchos ca-
sos, lo que es el puro Marketing institucional de lo que en realidad es un Marketing
Político o Electoral del gobierno que está en el poder.
Las técnicas fundamentales usadas en este Marketing institucional son las de co-
municación para facilitar a la sociedad el mensaje programado y, en menor escala,
los sondeos de opinión para obtener información de los deseos de los ciudadanos.
“La regla fundamental, para abarcar el mayor númeroposible de público, consiste
en no molestar a nadie”.(l) Normalmente, existe un defecto típico de este tipo de
campañas, que es la desconexión entre los intereses del ciudadano y lo que se pro-
pone la administración pública, debido en gran parte a que la supervivencia de esta
no tiene nada que ver con el éxito o fracaso de la campaña emprendida.
En los países de democracia avanzada, esta dificultad (de la que hablábamos an-
tes) ha dado lugar a numerosas interpelaciones por parte de los grupos de la oposi-
ción que acusan al partido en el poder de utilizar fondos públicos para realizar pro-•
paganda electoral indirecta o preparar el cambio para la aceptación posterior de de-
terminadas opciones políticas. Así por ejemplo, podemos citar la campaña de infor~•
mación sobre planificación familiar efectuada en Cataluña por la Generalidad pro•-
visional en el primer trimestre de 1.980, dicha campaña levantó gran polémica por
su programación en la consejería de sanidad dirigida por los comunistas, ya que los
grupos de derecha consideraron que iba, fundamentalmente marcada, a eliminar en
la población electoral reservas sobre una parte concreta de los programas de la iz-
quierda como son los del control de natalidad y la posibilidad de una ley abortista.
8.- LA REGULACIÓN DE LA CAMPAÑA
El tamaño del electorado y los costes de la campaña electoral plantea un delicado
problema. Es posible que algunos candidatos dispongan de recursos que les de una
clara superioridad sobre los demás:
- Sea por contar con una protección oficial por parte del estado, bien por contar
con medios organizativos o por disponer de medios económicos o de comunicación,
que los demás candidatos carecen.
(1) DUVERGER, Maurice. Sociologiapolitica. Ediciones Ariel. Barcelona 1972. Pág. 231.
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Así, ciertas posiciones de los candidatos determinarán el resultado de la contienda
electoraly la libertad de elección será menor. Se hace necesaria una acción del estado
para que establezca unas condiciones de igualdad entre los candidatos: neutralidad
de los poderes públicos durante la campaña, garantías del secreto del voto, etc.
Solo cuando existe un verdadero régimen de libertades públicas se puede hablar
de elecciones; todo lo demás sólo tendrá valor semántico. Desde luego, tal igualdad
no puede ser total ya quesiempre habrá candidatos querepresenten alternativas que
cuenten conun gran apoyo socialycon alternativas poco serias. Por lo que las regu-
laciones no pretenden una igualdad completa sino una igualdad de oportunidades,
proporcional al apoyo social con que cuente cada una de las diversas alternativas.
Dos han sido los sistemas básicos para conseguir esa igualdad de oportunidades:
- Limitaz por parte de los poderes públicos, los recursos que los candidatos pue-
dan utilizar (acción restrictiva).
- Ceder, por parte del estado, recursos propagandísticos a candidatos y partidos,
para darles una base común de lanzamiento (sección positiva).
Son sobre todo los ordenamientos anglosajones los que han adoptado medidas
liniitadoras de recursos durante la campaña electoral:
- Prohibiendo ciertas donaciones a los candidatos.
- Limitando las cantidades que los particulares puedan donar.
- Haciendo públicas tales donaciones, de forma quelos electores pueden saber de
donde proviene la fmanciación de los candidatos.
- Estableciendo un tope máximo a los gastos electorales de los candidatos.
- Estableciendo limites a ciertas fonnas de propaganda.
Sin embargo, la tendencia más generalizada últimamente en los ordenamientos
electorales, es el desarroflo de una financiación estatal.
Los candidatos, y sobre todo los partidos políticos, hacen posible un proceso po-
lítico de carácter general como son las elecciones.
El estado admite, cada vez en más países, su responsabilidad económica en lo que
se refiere a gastos en propaganda electoral. Esto se manifiesta en formas distintas:
1. Mediante la prestación de servicios y medios concretos de propaganda:
destacaremos como el más importante cediendo espacios en los medios de
comunicación de propiedad pública. Este aspecto escadavez más decisivo
dada la importancia de estos medios en las actuales campañas electorales.
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En general, se suelen distribuir dichos espacios electorales no según un
criterio de estricta igualdad, sino según la importancia de las posiciones a
presentar.
Normalmente, no es posible ceder espacios electorales a los múltiples
candidatos en los diversos distritos. El sistema suele ser la atribución de
espacios a “partidos políticos”, agrupando así a muchos candidatos.
Los criterios para la concesión de espacios son diversos según los ordena-
mientos. Puede hacerse según el número de candidatos presentados, según
la fuerza parlamentaria de los partidos, etc. Ello supone, en muchos casos,
la prohibición paralela de hacer publicidad electoral pagada en radio y
televisión, así como el mantener una cuidadosa neutralidad de los progra-
mas ordinarios en esos medios de propiedad pública. Existen casos en que
estos medios son explotados por empresas privadas que pueden vender
espacios comerciales para propaganda electoral. En este caso, se siguen
cienos procedimientos que garantizan una relativa igualdad:
- La cláusula de igual tiempo obligando a conceder atodos los candidatos
las mismas condiciones de publicidad.
- La cláusula de honestidad; obliga a las emisoras a llevar a cabo una
política informativa imparcial.
2. El estado puede contribuir a la financiación de las campañas electorales,
en forma directa, entregando fondos a partidos y candidatos; esta forma se
extiende de 1.945 a nuestros días. Podemos distinguir tres modalidades:
a) Reembolso de gastos concretos: se trata de una medida igualitaria,
independiente del apoyo real obtenido.
b) Reembolso de los gastos generales de la elección conforme al
apoyo electoral obtenido. Tal, es el sistema alemán.
c) Entrega de fondos paralela a las donaciones que los candidatos
puedan obtener privadamente. Se trata del caso norteamericano en
que se crea un fondo especial nutrido por contribuciones volunta-
rias; fondo especial que concede subvenciones a los candidatos en
las elecciones presidenciales. En las elecciones primarias, en la
carrera presidencial, el fondo especial concede a los candidatos
unas subvenciones iguales, en su cuantía, a las donaciones privadas
recibidas por el candidato, valorando así, su mayor o menor apoyo
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social. En las elecciones definitivas, el fondo especial concede una
cantidad fija a cada candidato, a condición de que este renuncie a
toda fmanciación privada.
9.- PUBLICIDAD Y CAMPAÑAS ELECTORALES
Comenzó a adquirir caracteres alarmantes a comienzos de la década del alio
1.950, y fue el periódico “The New York World Telegram”, diario que siempre se
distinguió por su tendencia republicana, quien primero se percató del fenómeno. Al
enjuiciar los preparativos para laselecciones de 1.950 de Representantes al Congre-
so de los Estados Unidos, tituló el editorial correspondiente de la siguiente forma:
“Los comerciantes se encargan de la campaña del GOP” (nombre popular con que
es conocido en USA el partido republicano). Y en él se decía que los políticos esta-
ban utilizando todas las técnicas de propaganda posibles para vender cualquier tipo
de productos.
Esta forma de obtener los votos necesarios para hacer triunfar una candidatura
ante las urnas, nos hace decir que es uno de los grandes fallos de la democracia. La
victoria obtenida de esta forma, con estos trucos, no responde a la voluntadpopular,
sino a la de los que han sabido manejar la publicidad para vender la imagen de ese
candidato como si fuese cualquier otro producto.
No debiera sorprendernos, pues, que políticos y publicitarios se descubrieranmu-
tuamente. Y una vez hubieron comprobado que el ciudadano no vota tanto a un can-
didato como realiza una compra psicológica del mismo, no hay que extrañarse que
comenzaran a colaborar. (1)
La información:
Quien posee la información posee el poder, quien se mantenga infonnado man-
tendrá el poder cuando acceda a él.
El dinero y la información son los dos factores más importantes en la toma de PO..
siciones políticas.
La base de toda decisión a tomar es saber cómo piensan y obran los adictos, los
indiferentes y los enemigos, y conocer a fondo sus actos y sus movimientosy el por-
qué de ellos.
(1) MCOINNISS,Joe. Cómo se vende un presidente. Ediciones Península. Barcelona 1972. Pág. 26.
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Todos los partidos tienen empleados fijos o eventuales, y por el hecho de trabajar
para un partido no tienen por qué guardar forzosamente fidelidad al mismo. Estos
empleados cambian con frecuencia de un lado a otro, van de un bando a otro, ven-
diendo secretos o medio secretosque conocieron durante su estancia en el campo ad-
versario y haciéndolo por la poderosa razón del dinero.
Información podemos llamar a todo.
“Una campaña política, que essólo otra forma de una campaña comercial, no pue-
de iniciarse sin unainformación exhaustiva de los “productos” de lacompetencia, de
sus virtudes y sus fallos, de sus errores y sus aciertos, y de la gente que los fabrica
y que los vende’k(l)
Dentro del prelanzamiento de una campaña,hay que saber una serie de datos para
estar en acción.
Informaciones personales:
1. Todo sobre los otros candidatos: nombres, edad, profesión, domicilios, su
conducta general, donde cumplió su servicio militar, sus aficiones, sus
negocios, gastos, vicios, etc...
2. Todo sobre la mujer de cada candidato: Quien es, de dónde proviene,
gustos, sus joyas, sus amigas, etc...
3. Todo sobre el equipo de cadacandidato: información sobre todo lo anterior
a todos y a cada uno de los colaboradores del candidato, economía privada,
ambiente familiar, vida social, etc...
4. Todo sobre los miembros del equipo propio: hay que desconfiar de todos
cuantos le rodean y saberlo todo sobre ellos. Hay que tener en cuenta que,
de la misma forma que se puede organizar un golpe al prestigio de los
adversarios, utilizando los medios que sean; también hay que organizar los
posibles contragolpes a los ataques que el adversario lanzará sobre nuestro
candidato y nuestro equipo.
Información sobre los momentos de los adversarios:
Esta información se basa, en el posible conocimiento de los planes contrarios. Es
lo que se llama en otros campos “espionaje industrial”. Se trata de obtener infonna-
(1) IZQUIERDO NAVARRO, Francisco.: La publicidad política. Editorial Oikos-Tau. Barcelona. Pág
109.
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ción sobre lo que han hecho o proyectan hacer los otros. La primera frente de infor-
mación, debe provenir de nuestras propias fuerzas. Nuestros hombres son los que
han de enviar, inmediatamente que se produzca una acción por parte de los compe-•
tidores, todos los detalles posibles de esta acción y una muestra de los materiales em••
pleados.
La cantidad y la calidad de información dependerá en gran parte de la extensión
de la lucha electoral. Cuando el campo de elección se va ensanchando, toda la orga-
nización general de la oficina electoral va adquiriendo mayores ramificaciones y se
hace preciso ampliar las estructuras de información, que debe disponer de más ten-
táculos. Sólo cuando se trata de una elección superior, en la que intervienen los par-
tidosy en la que el presupuesto es muy grande porque los intereses también son muy
grandes, se estableceun departamento de información separado, cuyamisión no sólo
es la de recoger informes sobre los movimientos que realiza la competencia, sino
también sobre los que proyecta realizar.
El censo:
La regla de “El mercado primero - el producto después”, no esninguna excepción
cuando se trata del “producto político”.
El mercado total de un candidato está formado por la suma de todos los electores
potenciales de que dispone, y se llama “censo”. Para proceder al estudio de un mer-
cado determinado, hay que comenzarpor descomponer y clasificarel censo. Un cen-
so determinado de antemano se clasifica siempre en virtud de unos métodos muy va-
riables. Y las primeras clasificaciones obtenidas se dividen a su vez en subclasifica-
ciones.
Un censo determinado puede dividirse en las siguientes clasificaciones:
SEXO EDAD INGRESOS RESIDENCIA ]
y éstas a su vez, se subclasifican en:
SEXO EDAD JINORESOS EDUCACION RESIDENCIA
Varones Jóvenes iAItos Superior Ciudades Grandes]
Hembras Adultos Medios Media Ciudades Medias
Tercer Sexo Ancianos Escasos Ba a Pueblos
A estas clasificaciones se llega mediante estadísticas, pero nunca podemos asegu-
rar el número de personas que van a votar a determinado partido, ya que no se trata
de saber solamente cuántos hombres y cuántas mujeres constituyen un mercado,
38
—. CAMPAÑA ELECTORAL: ESTRUCTURA. F1M~CIONES Y FINES—
sino que se trata de saber cómo piensan, cómo obran y cómo se prevé que actuarán
ante determinados partidos.
Después intentan orientarse, utilizando dos técnicas:
1. La investigación del mercado
2. El sondeo de opinión
La investigación del mercado nos sirve para conocer en el presente el pasado de
un censo.
El sondeo de opinión se utiliza para tratar de conocer en el presente, las acciones
futuras de ese mismo censo.
En la práctica el estudio del censo total, en su aspecto estadístico, se acostumbra
a encomendar a una empresa especializada en estudios de mercado. Hay que plantear
a sus directivos y ejecutivos cuáles son las clasificaciones y subclasificaciones que
se desean realizar y los posibles cruces que interesa conocer
Todo ello ha de efectuarse con un ordenador que admitael mayor número posible
de datos de entrada a fin de obtener la máxima cantidad posible de respuestas.
“Muchos experimentos de la investigación mediante encuestas transcurren a tra-
vés de largos lapsos de tiempo para observar los efectos. (1)
El sondeo de opinión:
Los sondeos de opinión deben realizarse siempre. Son una ayuda constante en la
marcha de la elección de un candidato, incluso cuando ya ha sido elegido, los son-
deos de opinión no deben detenerse nunca.
En los sondeos de opinión bien planteados es suficiente realizarun millar de en-
trevistas aproximadamente, para conocer la opinión de un millón de personas, todo
ello con un error inferior al 5%.
Existen dos clases de sondeos de opinión:
- Sondeos cualitativos:
Se les llama también “sondeos motivacionales”, porque sirven para estudiar los
motivos que conducen a realizar diversos actos mediante el conocimiento de los es-
tímulos que han conducido a ellos. También les llamamos “estudios de penetración
de imagen”.
(1) NOELLE. Elisabetli. Encuesta en la sociedad de masas. Alianza Editorial. Madrid 1970. Pág. 310.
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Por medio de los perfiles parciales y totales, llegamos a lo que llamamos “imagen
del candidato”.
El estudio motivacional cualitativo debe repetirse al principio de la campaña con
una intensidadmensual, y después con más frecuencia, hasta llegar a semanal en el
tiempo inmediato que procede al día de la elección.
“La dificultad de descubrir motivoses generalmente conocida, pero también lo es
igualmente la limitación de la exploración psicológica.”(l)
- Sondeos cuantitativos:
Hay que saber en cada momento anterior a la elección, cuántos votos se supone
que habría a nuestro favor y cuántos en contra.
Los sondeos cuantitativos deben hacerse con mucha frecuencia, para saber si se
están ganando o se están perdiendo posiciones y “tendencias de votos”.
En todo estudio de censo, tenemos que tener en cuenta a los indiferentes.
Hacemos una subclasificación:
- A FAVOR
ACTITUD ANTE EL CANDIDATO:
- INDIFERENTE
- EN CONTRA
También existen no sólo indiferentes respecto a un candidato, sino indiferentes
hacia un partido y hacia TODA LA POLÍTICA EN GENERAL.
El desarrollo de la campaña:
Este desarrollo lo podemos clasificar en seis puntos importantísimos, que nos
aclaran la complicada puesta en marcha de una campaña electoral:
1) Qué tenemos que decir: imagen y programa político.
2) A quién se lo tenemos que decir: elección de nuestro equipo de colabora-
dores de la campaña.
3) Con quién se lo tenemos que decir: elección del equipo de colaboradores
de la campaña.
4) Cómo lo tenemos que decir: la adecuación a los distintos auditorios.
(1) op. e. Pág. 320
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5) Dónde lo tenemos que decir: utilización de los diversos mediosde difusión
disponibles.
6) Cuando lo tenemos que decir: planificación de la campaña en tiempo y
número de inserciones, desde la fecha del comienzo de la misma hasta e]
día de la elección.
7) Cuánto nos costará decirlo.
Campaña electoral
Toda la puesta en marcha de una campaña es diferente en cada caso particular,
pero todas tienen el mismo objetivo; unas precisan de más dinero, son más comple-
jas, pero siempre podemos decir, de todas las campañas que al final a lo que quieren
llegar, es a obtener más votos que el adversario.
Qué tenemos que decir:
La imagen del candidato:
Los políticos, al presentarse a esos juegos, a esos lanzamientos publicitarios, no
hacen más que cumplir los compromisos contraídos con sus agentes de publicidad,
quienes especialistas en la materia, exigen, al hacerse cargo de una campaña “la di-
rección íntegra de su estrategia y retener el poder del veto sobre todos los actos de
su candidato que puedan influir en la imagen pública que le están creando”.(l)
Lo fundamental para el candidato es conseguirhacer simpático al público un per-
sonaje tal vez arisco; hay que presentar sonriendo en todo momento a un ciudadano
que a lo mejor no se ríe nunca. El político cuyo porveniraguarda en la urna se con-
vierte en el payaso de la historia, aquél que hace reír mientras lo pasa mal por dentro.
La masa, en estas circunstancias, ve y nota a un hombre distinto del que cree, yasí
no sale nunca el mejor, sino el quemejor sabe parecerlo, el que mejor campaña rea-
liza, el que se ha entregado a la mejor agencia. De esta forma no surge de las urnas
el resultado que el pueblo quería, sino la imagen ilusoria que le fue artificialmente
creada.
La creación del candidato:
Cuando surge un hombre con auténtica vocación política se encuentra imposibi-
litado de llevar adelante sus ideassi no son lascompartidas y auspiciadas por los gru-
pos financieros. Ese hombre, si de verdad vale, no tiene otra salida que alejarse de
(1) MOTA, Ignaciofl. de la: La publicidad un arma política. Editoria] Gráficas. Madrid. 1.967. Pág. 40.
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la política o venderse y pasar a defender unas ideas que no son las suyas, o pasar al
campo de la subversión, en cuyo caso se pone al margen de la democracia, que hace
un “totalitario: fascista o comunista”, por la razón de queno le dejan ser demócrata
y actuar como tal.
La democracia, el llamado gobierno del pueblo en la forma en que se realiza, im-
pide la evolución del sistema vigente, o la aparición de otros nuevos cauces que pue-
dan resolver una crisis, siempre a favor de los más, lo que no quiere decir en ningún
caso que lo sean únicamente los desheredados de la fortuna.
A quién se lo tenemos que decir: Le tenemos que decir, todo lo referente a nues-
fro partido ya nuestro candidato a todas las personas posibles, tenemos que llegar al
mayor número de ellas.
“El estudio del mercado, al mismo tiempo que asume un carácter práctico, se
desenvuelve siguiendo las normas y el espíritu de una investigación científica, y
evita los peligros de métodos y conclusiones tomadas en cada caso según la pura
intuición y con criterios empíricos”(l)
A todas aquellas personas que puedan tener algún tipo de relación con nuestros
ideales, nuestra forma de plantear la vida, a todos aquellos que confien en ese par-
tido.
A todas aquellas personas que puedan tener algún tipo de relación con nuestros
ideales, nuestra forma de plantear la vida, a todos aquellos que confien en ese par-
tido.
Con quién se lo tenemos que decir: Con el estudio de mercado y de “perfil de
imagen” en la mano, llegamos a este apartado “con quién”.
Lo primero es la organización de un equipo de colaboradores de diferente condi-
ción y número de ellos según sea el tamaño de la campaña que nos toque realizar.
La más sencilla de todas estas organizaciones es la que pueda montarse para una
elección de concejal de un distrito, o cualquier otro cargo con un censo limitado. Es
lo que podemos llamar “organización -célula”.
Dada la extensión reducida del censo y de los medios adecuados para un barrio o
una lista de socios, queno comportan la utilización de los medios masivos de comu--
nicación, la campaña habrá de desarrollarse a nivel de carteles, folletos, publicidad
directa y, sobre todo, apariciones personales del candidato.
(1) TAGLIACARNE, Guglielmo. Técnica y práctica de las investigaciones de mercado. Ed. Ariel.
Barcelona 1980. Pág. 30
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Todas estas acciones pueden ser controladas por un reducido equipo de hombres,,
por “una célula”. Prácticamente un publicitario conun par de ayudantes pueden ocu-•
parse de esta campaña.
Otro tipo de elección es el tipo de elección municipal: que supone la creación de
una organización basada en un grupo por cada distrito electoral, centralizados todos
ellos en una oficina electoral de la cual dependen. Cadauno de estos “grupos de dis-
ti-itos” actúa a las órdenes de unjefe de operaciones locales. Y todos los jefes de ope--
raciones locales están a las órdenes de unjefecentral de operaciones (que, en muchas
ocasiones, es el mismo publicitario o director técnico de la elección).
Esta estructura simple adopta “la estructura de ameba”, de la cual van saliendo
nuevas ramificaciones a medida que van creciendo las células y el número de ellas.
Este tipo de “organización pulpo” tiene un organigrama típicamente “estrellado”.
Cada grupo goza de una relativa independencia de acción. Un grupo de distrito no
deberedactar nunca por su cuenta frases ni slogans, ni editar carteleso folletos. Toda
la realización y las ideas corresponden, única y exclusivamente, a la oficina central
electoral.
Pero el “grupo de distrito”, tiene plena autonomía, sobre el terreno, sobre su terre-
no, para la fijación de los elementos publicitarios, donde crean que son necesarios.
El jefe del distrito tiene autonomíaplena para contratar a los “propagandistas del
barrio”. Estos propagandistas pueden, a su vez, constituir pequeñas células, agru-
pándose por calles, por edades, por especialidades, o por sectores sobre los cuales
van a actuar.
Todos estos grupos tienen siempre una misión en dos vertientes: deben “atacal;
colocando y distribuyendo información” y deben “defender” evitando que la infor-
mación de los competidores llegue al público y enviando informes o periódicos a la
oficina central.
También tienen que organizar, difundir y defender todos los actos que se realicen
en su distrito: conferencias, reuniones y apariciones personales que hayan de tener
lugar en su barrio.
En lo que no deben de intervenir nunca es en el aspecto económico, ya que tienen
prohibida la recogida de fondos para la elección, que dependerá de otras orgamza-
ciones paralelas a los activistas y que estarán o no centralizadas, según convenga.
Los propagandistas de cada grupo estará divididos en “activistas” y “administra-
tivos” y sus acciones no deben interferirse en absoluto.
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Toda esta “organización - pulpo”, que llamaríamos mejor “organización - ame-
ba”, porque las células de cada distrito van procreando otras células, casi constante-
mente, a medida que se van captando partidarios y se complíca cuando se pasa a la
organización electoral provincial quehay que montar para laselecciones a goberna-
dores, diputados o senadores.
Los jefes de elección de cada ciudad, dentro de cada provincia, son aún más in-
dependientes en sus acciones. Unjefe local de un pueblo se aviene muy dificilmente
con el del distrito elegante de la capital de la provincia.
El director de la elección tiene que saber conjuntar todo este conjunto humano,
evitando fricciones entre sus miembros.
Las confecciones tienenun efectonegativo cuando las personas que la integran no
tienen una homogeneidad de cultura, de lengua, de intereses, etc... No existe nada
menos homogéneo que un partido político o una facción política a favor del candi-
dato.
Esto es comente, porque cuando algunas personas han comprobado “con quién
tenian quejugarse la cara” se han ido hasta llegar al candidato contrario.
En cuanto a la forma fisica de establecer la oficina central electoral se acostumbra
a alquilar un local por el píazo que dure la campaña.
La campaña electoral de tipo provincial no se alarga más allá de los tres o cuatro
meses y lo corriente es alquilaruna o dos habitaciones, con suite, enunhotel de lujo.,
ya que este tipo de establecimiento dispone también de pequeñas salas para reunio--
nes reducidas, de grandes salas para convenciones y de servicios imprescindibles.,
como pueden ser los de teléfono, fax, mecanógrafas, etc. ..También existen edificios
comerciales dotados de todos estos servicios ,y se pueden alquilarpor semanas o por
meses.
Lo peor que sepuede hacer esinstalarse en una pequeñaoficina con el fm de “aho~-
rrar gastos”, porque luego si pierde el candidato le pueden culpar por esto y además
pierde el prestigio que tenía ante sus empleados.
En cuanto al reclutamiento del personal colaborador puede hacerse de muchas
formas distintas, según seae] candidato, e] tipo de elección, el dinero yotros muchos
factores. Generalmente, los miembros del comité para la elección de un candidato,
son políticos “profesionales”, destinados por el partido y cobrando -ono- de su caja.
Los directores de elección y directores publicitarios son profesionales de la publi-
cidad, especialistas en publicidad política, que cobran un “fee” o “tanto fijo” por su
trabajo durante la campaña.
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Los servicios “exteriores” ala organización de la campaña (estudios de mercados,
consejeros legales, asesores, psicólogos, agencias de información y de publicidad,
etc...) se pagan de acuerdo conlos presupuestos y contratos establecidos de antema-
no entre el director administrativo, el director de la elección y los interesados.
Cuando el número de profesionales esnulo hay que suplir como se pueda con “ti-
pos vocacionales” la labor de los “tipos profesionales”.
“Este género de colaboración no es fácil de obtener, porque tropieza con faltas de
sensibilidad y comprensión de muy variada naturaleza”.(1)
Los directores de las organizaciones locales, los jefes de grupo de distrito pueden.
reclutarse muchas veces de una manera desinteresada.
Algunas veces hay que pagarles, pero otras muchas se les convence de que hagan
su trabajo gratuitamente. Cada vez resulta más dificil y sobre todo a aquellos partidos
que se les conozca como ricos, ellos sí que tienen que pagar a todos sus colaborado-
res.
Los propagandistas suelen serjóvenesestudiantes quepara ganarseun poco de di--
nero colaboran en todo lo que pueden. El reclutamiento nunca es perfecto y siempre
se “cuela” alguien del partido contrario; pero por esto las órdenes deben de ser co-~
municadas a los propagandistas en el último momento, para que no puedan existir
“chivatazos”.
La máxima desconfianza debe recaer siempre en los jefes de distrito. Las filtra-
ciones de la infonnación pueden producirse en muchos otros lugares inesperados.
Una vez cubiertos los huecos de la organización y adaptada ésta a nuestras necesi-
dades, se empieza a establecer el plan de acciones a realizar. Cuando hayamos deter-
minado “Cómo” lo tenemos que decir, después de adecuar el programa a los audito-
rios, entramos en:
Dónde hemos de decirlo:
Hemos de contar siempre con cuatro estamentos diferentes, a todos los cuales hay
que llegar a fondo:
Autoridades
Periodistas o informadores
Clubs, sociedades y organismos colectivos
Público en general (todo el censo o parte de él)
(1) Op. e. Pág. 36.
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Cada uno de éstos cuatro estamentos necesita una acción completamente distinta.
Autoridades:
El candidato debe hacer un recorrido visitando a todo tipo de autoridades de la
provincia. Si la elección es anivel de alcaldía, debe visitar a todas las autoridades de
la ciudad. Si es a nivel nacional, debe multiplicar en lo posible, esos contactos, en to-
das o en el mayor número posible de provincias. Hay que contar con las otras auto-
ridades, cuyos cargos son independientes de la elección que estén tratando, pero que
radican a un nivel parecido o supenor:
Los gobernadores militares de las distintas ciudades, las jerarquías de las distintas
religiones del territorio, los alcaldesde cadapueblo, los delegados gubernativos pro-
vinciales de las más diversas ramas, losjefes de los sindicatos, etc... La oficina cen-
tral electoral deberá preparar con mucho cuidado esta lista de visitas para que no
haya omisiones; estas visitas deben ser protocolarias y muy breves. Elúnico objetivo
es el de ganar amigos y noticias. Si la elección se consigue, esas mismas personas a
las que se va a visitar son las que van a compartir en el futuro con el candidato triun-
fador los actos de la fiesta nacional, la bienvenida a ministros o al presidente.
Es mucho mejor “dar la cara” desde el principio, mostrar que la relaciónamistosa
como “co-autoridad” de la región va a ser cordial y humana. Un buen político sabe
siempre cómo ganar voluntades. La visita debe constituir un acto de relaciones pú-
blicas muy concentrado; es conveniente entregar un protocolario obsequio, que casi
siempre es bien recibido. El candidato ha de comunicar a la autoridad en cuestiónque
piensa presentarse a la elección y que espera ganarla y tenercon el visitado una larga
y amistosa relación. Estasvisitas no deben hacerse si el candidato es antipático y ca-
rece de encanto personal. Las visitas no se realizarán, si es posible, en grupo, asís-
tiendo tras el candidatoun numeroso equipo que actúe comouna “corte”. No importa
que sean o no miembros del partido o de la oficina electoral, el caso es que sean mu-
chos, y que impresionen por la imagen que debe desprender el numeroso séquito del
“futuro triunfador”. La oficina de la elección debe obtener fotograBas de esa visita
y preparar una resefia de la misma, para insertaría en todos los medios informativos.
Parecerá absurdo pero nadie puede creer que una persona que vaya sola a visitar a
una autoridad pueda tener algún día poder efectivo.
Periodistas e informadores:
El paso del candidato por las salas de las autoridades provinciales y sus escalas co-
rrespondientes, siempre debe de estar a la par con la ruta de los medios de infonna-
ción de la provincia o de cada ciudad en que existan.
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Todavía siguen vigentes para muchos las ruedas de prensa, que son poco eficaces
yrentables; en general no suelen servir para nada, ya que sólo asisten aella periodis-
tas “de guardia”, y los novatos de la informacion.
Los medios de comunicación es un tema muy importante, por tanto el candidato
debe intentar llegar a cadauno de ellos insistiendo en el más altonivel ejecutivo. De-
ben ganarse la confianza, la amistad y el aprecio del director o subdirector del diario
al que se quieran dirigir; tiene que hacer una promesa de beneficio.
Llevarse bien con los que dirijan ese periódico, es algo de suma importancia, ya.
que en su momento puede ser un punto positivo para el candidato; obtendrá buenas
entrevistas, reportajes y óptimos periodistas a su disposición.
Y por otro lado el objetivo es convertir a cada director de diario, de emisora o de
revista especializada, en un amigo que apoye a la campaña porque tenga interés en
ello, oque por lo menos, no la torpedee desdesu privilegiado lugar de comunicación.
También es posible que la tendencia política del periódico sea contraria a la del can-
didato; en este caso no es conveniente iniciar un enfrentamiento al principio de la
campaña de publicidad.
Entre las promesas de beneficio debe constar siempre la de poder contar con el
diario como medio básico de publicidad de la campaña.
“Cuando un medio de información necesita desesperadamente de la publicidad
para seguir existiendo, es que es un mal medio de información, y por lo tanto, poco
interesante para la publicidad”.(l)
Un factor muy importante son los periodistas. La relación con los periodistas por
parte del candidatoy de los miembros de su oficina central electoral es siempre más
humana que comercial.
El poder de la prensay de los medios de información es enorme y la campaña no
puede permitirse el lujo de tener ningún enemigo dentro de ese campo.
Lo que se trata de lograr coneste acercamiento a los medios de información es po-
der alternar los anuncios pagados con las informaciones sobre el candidato, su per-
sona, su familia, sus ideas, etc...
Se trata de obtenercolaboración por parte de la prensa para ser tratados como bue-
nos amigos y no como malos enemigos.
(1) IZQUIERDO NAVARRO, Francisco.: La publicidad política. Editorial Oikos-Tau. Barcelona. Pág.
221.
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Todas las relaciones con la prensa tienen que ser con humildad, humildad ante la
persona que le convierte en portavoz de la opinión pública, y el político vive de opi-
nión pública.
Tampoco hay que olvidar las revistas profesionales, ya que pueden ser muy un-
portantes y ayudan en gran medida a nuestro candidato. Siempre nos gusta poder
identificamos con esa persona, por lo tanto, unas fotografias o una entrevistaen una
revista adecuada puede causar gran impacto entre determinados sectores de la socie-
dad. Es bueno que el candidato opine sobre diversos temas: medicina, familia, de-
porte, etc...
Clubs, Sociedades y Organismos colectivos:
Uno de los grandes descubrimientos del marketing político moderno ha sido lle-
gar ala conclusión de que un determinado censo no está compuesto por una sucesión
de personas todas iguales las unas a las otras, tal como lo ha venido considerando la
Estadística.
El censo seconvierte en un mundo en continuo movimiento, uniéndosey separan-
dose. Cambiamos de líderen la medida que cambian nuestros problemas. Esos líde-
res tienen gran influencia sobre un número bastante grande de personas, por eso es
mejor hacer una comunicación a un número reducido de mayoristas, para que cada
uno de ellos la transmita a sus muchos detallistas.
Los Clubs, las Sociedades y los Organismos colectivos son muy importantes para
la campaña política.
El director publicitario tiene que saber todas las Asociaciones que existan en la
zona yponerse en contacto con ellas, con los directivos para ofrecerun donativo, en
nombre del candidato. Y así luego poder hacerles de viva voz “la promesa de bene-
ficio”. Uno tras otro los “centros-líderes” deben ser visitados, hay que dejar para el
final la “promesa de beneficio especial” de cada centro-lídery rogar los votos de los
oyentes para cumplir esa promesa.
El papel del director publicitario de la campaña es de gran importancia, ya que es
el que ha de hacerlo todo, todo menos presentarse yhablar que es lo que hace el can-
didato.
En las grandes organizaciones el director de publicidad tiene tres subdirectores a
sus órdenes:
El encargado de las apariciones personales del candidato, el de la publicidad
pura”, y el de los carteles, impresos, octavillas, etc...
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Una variación en las apariciones personales en Clubs y Sociedades la constituyen
las manifestaciones masivas, en las cuales el candidato ya no se dirige, como hasta
aquí, auna audiencia reducida, sino que ha de hablar a un gran número de personas.
En este caso las reglas a seguir son diferentes. Ante la masa, las “promesas de bene-
ficio” han de ser muy vagas y habrán de extenderse, como mínimo, al nivel de pro-
mesas ciudadanas del lugar en que viven los componentes de esa multitud.
El deber del publicitario es dar desbrozados todos los detalles. El resto ha de ha-
cerlo el politico. El director publicitario ha de aprovechar también al máximo todas
las ocasiones en que la presencia del candidato en determinado lugar pueda “ser no-
ticia”. Hasta las ocasiones más mínimas pueden “convertirse en noticia”, cuando se
opera con astucia.
Un elemento importantísimo en la organización de las apariciones personales del
candidato es el encargado de las rutas y de los viajes. Este hombre debe evitara toda
costa, que se produzcan espacios muertos; ya que en esos momentos todo se ve gris
ypesimista. El hombre que fija las rutas es la pieza-clave del negocio, el que puede
ahorrar tiempo, dinero y esperas inútiles entre representación y representación. El
director de publicidad debe también almacenar el mayor número posible de datos so-
bre las personas a quienes el candidato puede encontrar en sus apariciones, propor-
cionándoselos al candidato como si fuese su apuntador. Las apariciones masivas de-
ben intentarse en lugares bastante corrientes: saliendo de una fábrica, en una plaza,
en playas públicas etc...
Publicidad pura:
El grueso del presupuesto de lanzamiento de un candidato radica casi siempre en
los medios de publicidad “pura”.. La diferencia que tiene este sistema de publicidad
radica principalmente, en su extensión.
La moderna técnica de la publicidad ha intentado por todos los sistemas tratar de
saber cuántas personas, después de haberhecho todo lo posible porque esacampaña
dé resultado, se convertirán en votantes, cuántas no llegarán a votar y cuantas vota.-
rán al contrario. Estas dudas son importantes de aclarar, ya que hoy en día existen
unos estudios de medios muy completos que dan a conocer a los publicitarios las ca-
racterísticas especiales de los lectores de cada diario y de los televidentes de cada ca-
nal. También están agrupadas estas personas, por regiones, por edades, por sexo, ni-
vel económico, social, etc.. .Pero todo esto es tan sólo “potencial”.
Otra pregunta típica es: ¿Cuántas estarán afavor, en contra, o “nia favor ni en con-
tra” de nuestro candidato y de los principios que éste sustenta?.
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Estapregunta se puede contestar de una forma generalizada con un sondeo de opi-
nión, aunque este sondeo de opinión sólo nos orienta por una parte del censo, ya que
tenemos que recurrir a las formas típicas aunque su eficacia seacontrolada muy im-
perfectamente y aunque su “perfil de lectores” no coincida con lo que nosotros de-
searíamos saber. Pero los utilizamos por una simple razónymuy importante: nos po-
nen en contacto con el público.
10.- MEDIOS Y SISTEMAS DE COMUNICACIÓN
Los medios de comunicación son los mismos para la difusión de noticias, para la
difusión de mensajes comerciales y para la difusión de anuncios políticos.
Con los medios se puede “pintar” una campaña de muy diversas formas para que
una misma idea se transforme y obtenga unas características alegres, tristes, super-
ficiales, modernas, etc...
La publicidad no ha inventado los medios, sólo se sirve de ellospara que la lleven
a los sitios donde están las personas con quienes desea conversar y a quienes quiere
conocer. El que lee un diario para conocer las noticias lee también la publicidad in-
tercalada entre ellas, muchas veces leemos o vemos publicidad porque no tenemos
más remedio, está justo a nuestro alcance.
La publicidad es sumamente amplia y está llena de matices y de medios diversos
para llegar a todos los sitios. La Publicidad necesita más estrategia y menos slo-
gans.(l)
Los Medios “normales”, se dividen, según su alcance, en estos seis grandes gru-
pos:
A) MEDIOS RESTRINGIDOS (LISTA)
— Visitas personales
— Obsequios publicitarios
— Impresos y correspondencia por correo
— Boletines restringidos
— Teléfono
B) MEDIOS LOCALES (BARRIOS)
— Los anteriores multiplicados por cada calle, más:
(1) STEBBINS, Hal. Píldoras publicitarias. Oikos-Tau, SA. Ediciones. Barcelona, 1969. Pág. 146.
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— Carteles y Publicidad exterior
— Cine de barrio
C) MEDIOS MUNICIPALES (CIUDADES)
— Los anteriores, multiplicados por cada distrito, más:
— Diarios locales
— Revistas locales
— Radio local
— Cines de estreno
— Publicidad en transportes (metro, autobuses, etc...)
D) MEDIOS REGIONALES (PROVINCIAS)
— Los anteriores, multiplicados por cada ciudad, más:
— Diarios de alcance regional
— Revistas de alcance regional
— Radio de alcance regional
— Televisión en emisiones regionales
E) MEDIOS NACIONALES <PAISES)
— Los anteriores, multiplicados por cada provincia, más:
— Diarios nacionales (donde existan)
— Radio en cadena nacional
— Televisión en cadena nacional
— Revistas de alcance nacional
E) MEDIOS INTERNACIONALES (MULTIPAISES)
— Aún no se han aplicado a la publicidad política.
— Los medios no deben usarse nunca por debajo de lo que sea necesario
para alcanzar el objetivo ni deben despilfarrarse para alcanzarlo.
— No se pueden esperar resultados de cada campaña dirigida a una
provincia utilizando medios y presupuestos que cubran escasamente una
ciudad.
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Cada una de estas clasificaciones a emplear se corresponde exactamente con un
tipo de elección de acuerdo con el siguiente cuadro:
CLASIFICACIO MEDIO ALCANCE TIPO DE ELECCIÓN.
A Restringido Listas fijas limitadas Presidencia de Club
B Locales Barrio Concejal de distrito
C Municipales Ciudad Alcalde, Jefes Locales
D Regionales Provincia o región Congresistas,
Senadores, Diputados
E Nacionales Toda la nación Presidencia,
Referéndums
F Internacionales Varias naciones
Unas elecciones nacionales no presuponen siempre una “campaña nacional” de
publicidad, sino que ésta puede estar constituida por múltiples elecciones regionales
cuya suma constituye una elección nacional.
Es el caso de las elecciones a diputados provinciales o a congresistas por Estados
que, al celebrarse en el mismo día y sumarse los escaños obtenidos, se convierte en
una elección “nacional”, aunque laverdad esque sólo ha sido la suma de las eleccio-
nes provinciales.
Esta circunstancia hace que en estos casos se unan dos tipos de campañas simul-
táneas con la consiguiente elevación de sus costes: una de ellas nacional, de cadapar-
tido, empleando medios nacionales de difusión y muchas otras campañas locales.
Este tipo de “campañas superpuestas” que es muy frecuente, requiere diferentes
medios en cada caso y un considerable aumento en los presupuestos, cuando es el
partido el que ha de financiarlos.
Cuandohemos de dirigir la ancha campaña de elecciones “nacionales” compuesta
de muchas “elecciones locales o provinciales”, la estrategia y los presupuestos nos
obligan a crear una “campaña-paraguas~~ con una “promesa de beneficio” común a
todas las campañas locales, la cual será desarrollada, por ejemplo, en radioy televi-
sión en cadena.
Y después, para candidato de cada provincia o estado crearemos o supervisare-
mos su campaña provincial, a desarrollar en todos los medios descritos en los apar-
tadosB,CyD.
Estas campañas comportan un gran trabajo de organizacióny preparación, por lo
que deben ser desarrolladas conmucho tiempo de anticipación para no tener que mi-
provisar en absoluto. En la estrategia de medios publicitarios a emplear es frecuente
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que surjan las preguntas de rigor en los publicitarios, en el director de elección, cada
candidato, etc...
Una de las preguntas claves que se hacen es: ¿Qué esmejor, utilizar medios pro-
mocionales (propagandísticos. mitines, convenciones, apariciones personales,
etc...), o bien publicidad “pura” realizada en medios masivos de difusión?. La res-
puesta es clara: lo mejor es emplear todos los mediospromocionales y todos los me-
dios de publicidad “pura” que el presupuesto permita; y cuando no hay suficiente di-
nero, tenemos que hacer una combinación de ambas técnicas. Otra pregunta impor-
tante es: ¿Qué es más rentable, volcarse en un solo medio o emplear el mismo pre-
supuesto diversificándolo entrevarios medios?. “Uno de los problemas más difíciles
en Publicidad es la dosificación: cuánto gastar en cada bebiday cada cuándo descor-
char la botella”.(l) Esta respuesta también es clara, el número de medios a emplear
debe estar en razón directa al volumen del presupuesto.
Como mínimo, deben emplearse, siempre que sea posible, dos medios: unobásico
y otro complementario. Aunque esmejor utilizar tres: uno básico y dos complemen-
tarios. Tienen que dividir el presupuesto en tres partes.
También se preguntan ¿Qué medio es mejor, la televisión, la prensa, las revistas?:
esta respuesta es imposible de dar, ya que nunca se está totalmente seguro, depende
sobre todo de la calidad de la información en cada medio. Nunca se sabe cual va a
dar mejor rendimiento y mayor rentabilidad. Se cuestionan otras muchas preguntas,
pero sería imposible comentarías todas, además con preguntas muy generales, sub-
jetivas.
Cuándo lo tenemos que decir:
Esta pregunta nos trae otra ¿Cuándo deberemos realizar la campaña, insistiendo
regularmente a lo largo de muchos días, ohaciendo “descargas” de publicidad, alter-
nadas conperíodos de silencio?. La planificacióndepende como siempre, del presu-
puesto a invertir. En una campaña de publicidad comercial existen siempre muchas
dudas acerca de la mejor manera de utilizar los medios disponibles. Según el mer-
cado, el producto, los planes de marketing, la competencia y muchos otros factores,
podemos planificar la campaña de publicidad de todas estas formas distintas según
el presupuesto.
1. “TODO EN UNO”: Dar todo el dinero del que se dispone en el primer mes,
y nada más, en el resto del año.
(1) Op.c.Pág.195.
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2. “TODO ENTRE VARIOS”: Dividir en dos el presupuesto, separándolo por
cuatro meses de pausa.
2. “PARTE ENTRE VARIOS Y PARTE AL RESTO”: Dos terceras partes del
presupuesto al principio y la otra tercera parte repartida a lo largo del ano.
3. “PARTESIGUALES”: Repartir todo el presupuesto en partes iguales alo lar-
go de los doce meses del año.
Perotodo este sistema de publicidad comercial, no nos sirve para la publicidad po-
lítica, porque aquí no hay “año que viene”, y toda la inversión esta destinada aforzar
una única decisión en un único día: el de la votación. El sistemamás correcto en pu-
blicidad política es el de “CRECIENTE DEL CERO AL MAXIMO”.
Es decir, laplanificación de los trabajos a realizar en una campaña de publicidad
electoral comprende unas quince semanas, distribuidas de la siguiente fonna:
123 45678 9101112131415
1DesaaolloReclutamiento Pre aración
Toda publicidad que se lleve a cabo antes de las siete semanas anteriores a la elec-
ción será olvidada.
Durante este periodo de las siete últimas semanas han de convencer al indiferente
“seguro”. Y a éste lo irán haciendo entrar en su partido a medida que se vaya acer-
cando la fecha de la elección. Hay muchaspersonas que hasta el últimomomento no
saben por quiéndecidirse, por eso al final siempre votan al que les ha llamado la aten-
ción los últimos días, y lo votan sin saber muy bien que están votando; a estas per-
sonas es a las que son más fáciles de convencer por medio de los medios de comu-
¡ucacióny la publicidad. Todo esto esreferente a la publicidad en medios: televisión,
radio, etc... Pero esto no tiene nada que ver con la publicidad personal (activistas lo-
cales, reparto de impresos, carteles, etc...) que son prácticamente continuos y que de-
ben tener otro plan paralelo completamente distinto.
El arte de elaborar un buen plan de medios consiste en saberlo cortar. Hay que cor-
tar hasta ajustarse al presupuesto de que disponemos. Hay que saber cortar para per-
der lo menos posible de ese inmenso tejido que representa el total de los medios.
“La Buena Publicidad es como laBuena Ingeniería. Planifique su carretera donde
haya una mínima pendiente. Trabaje a lo largo de líneas de mínima resistencia”.(i)
Cortemos según este orden:
(1) Op. c. Pág. 68.
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1.- Por Continuidad
2.- Por Alcance
3.- Por Medios
4.- Por Tamaños
5.- Por Emplazamientos
6- Por Inserciones
Por CONTINUIDAD: Cortaremos el presupuesto no haciendo publicidad con-
tinuada a lo largo de todo el año, sino empleando el sistema de “descargar”, alternan-
do los períodos de gran intensidad publicitaria con los de menor o nula intensidad.
Por ALCANCE: Si no llega para una campaña nacional, es preferible que cor-
temos el presupuesto limitando el número de regiones o ciudades en las que hacer
publicidad.
Por MEDIOS: Es siempre mejor dar un golpe fuerte en un número corto de me-
dios que difuminar el presupuesto utilizando otros muchos. Estudiar el censo y es-
coger, para llegar a él, un medio básico y uno o dos secundarios.
Por TAMANOS: Si aún así pasamos mucho del presupuesto, emplearemos me-
nos espacios. Si tenemos previstas páginas enteras habremos de combinarlas con
medias páginas o adoptar sólo medias.
Por EMPLAZAMIENTOS: Si teníamos lugares preferentes nos pasamos a re-
clamos. Tenian horas-punta en la televisión, se pasan a horarios nacionales.
Por INSERCIONES: Si cuentan con muchos spots semanales, se pasan a lami-
tad.
Y así cortando poco a poco, se llega a conseguir el presupuesto deseado.
Cuánto nos costará decirlo:
¿Quién paga la publicidad? En la forma parece concederseal pueblo la libertadde
elegir a quien quiera, en la realidad resulta que es elegido aquél que cuenta con ma-
yores vehículos de publicidad, el que tiene más posibilidades de acercarse a los me-
dios de comunicación, es decir, el que tenga mejores medios económicos.
Sigue siendo verdad: “El hombre queno hace Publicidadpuede conocer su propio
negocio, pero nadie más lo conocerá”. (1)
(1) Op. c. Pág. 186.
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Como ejemplo podemos decir, que solamente en TV, en la campaña de 1952, los
republicanos se gastaron más de un miflón de dólares semanales de anuncios de me-
nos de medio minutode duración cadauno. Pero con todo esto, y la utilización de cu-
ñas, lo que querían era estar lo más profundamente posible en el cerebro de la per-
sona; y por eso una persona que no sepa qué es lo que quiere, o qué es lo que piensa
sobre un partido u otro, siempre se decidirá por aquel que conoce un poco mejor,
aquél que haya penetrado mejor en sus ideas, por lo tanto siempre merecerá la pena
todo ese gasto en publicidad.
Con todo lo dicho hasta aquí, podemos tener una idea bastante clara, del impor-
tantísimo papel quejuegan las técnicas de la persuasión publicitaria aplicadas a las
elecciones.
El llegar a hacer una campaña electoral que dé resultado, no es tan fácil como en
un principio parece, hay que servirse de muchos estudios previos, de técnicas, tru-
cos, de experiencia, decisión y por supuesto de dinero.
La imagen del político significa mucho, ya que no es el partido el que promueve
a un hombre, sino un hombre el que promueve a un partido.
Sin publicidad y sin medios de comunicación, una campaña electoral no podría
llegar a su meta, por eso dice Stebbins “Un mercado está formado por gente. Una
mentalidad está formada por un comportamiento humano. Se necesita dinero para
traducir esta mentalidad de mercado en ventas”.(1)
La política ha pasado a ser una empresa colectiva, ya que los costes de las cam-
pañas políticas son excesivos para las economías particulares.
11.- MOVILIZACIÓN DE LA OPINIÓN
Cuando comienza una campaña electoral comienza también la movilización ge-
neral; afiliados, periodistas y políticos harán más que horas extras durante los días
que dure la campaña. El punto de partida “teóricamente” se produce unosveinte días
antes de los comicios, los candidatos y jefes de partidos se dedican a la pegada de
carteles en los puntos más estratégicos de las ciudades. Un ejemplo claro fue el Cen-
tro Democrático y Social que eligió como lugarde comienzo de la campaña electoral
del Parlamento Europeo. Comunidad Autónomay Ayuntamiento del año 87 el Km.
O la puerta del Sol de Madrid, el “centro de España”, esta elección tuvo un carácter
simbólico, intentan demostrar que eran el verdadero centro.
(1) Op.c. Pág. 54.
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La campaña electoral es un proceso muy importante dentro de las democracias.
Tiene como función la difusión de imágenes y programas de diversos candidatos
para conseguir así la movilización general del electorado a favor de unos u otros.
Las campañas electorales han evolucionado mucho. En otros tiempos eran las
ideas políticas las que primaban, hoy son más bien los personajes, los dirigentes eli-
gen un papel que representar, incluso el estado se transforma en empresa de “espec-
táculos”, la política se inclina a una puesta en escena. Así se realiza una personali-
zación del poder. Lo que importa es crear una buena imagen, que cautive a los elec-
tores, que los seduzca. Y para ello se busca a la persona o personas más adecuadas.
Giscard D’Esteing dijo al respecto: “La política está hecha por un lado de la fabri-
cación de una cierta imagen y por otro lado del arte de hacer creer en realidad esa
imagen
Las campañas electorales son también una forma de venta comercial ya sea de
ideas o de candidatos. “Venda sus candidatos en la misma manera que el mundo de
los negocios vende sus productos” Leonard Hall (Presidente del partido republicano
1.956).
La campaña electoral no cabe duda que influye sobre los electores, es obvio, sino
sería inútil un gasto tan costoso para los partidos y Estado. Son muchos los electores
que toman su decisión antes de la campaña oficial, o en sus comienzos. Según Kurt
y GladysLang de un 50% a un 84%de los votantes hacen suelección antesde la cam-
paña oficial.
“La campana no modifica el voto de los ciudadanos ya convencidos, pero puede
influir gradualmente en la actitudes electorales de los indecisos. Y estos que esperan
la campaña para decidirse fonna, más o menos, un tercio del electorado.
Toda campaña se dirige a dos públicos que es preciso distinguir, el primero reúne
a los electores muy interesados en política, motivados por ella, siguen la campaña
con gran interés por radio, televisión y prensa, deseando recoger información. Pero
estos ciudadanos tienen hecha su elección, con frecuencia la campaña se limitará a
reforzar sus actitudes, son los menos dispuestos a cambiar de comportamiento elec-
toral.
El segundo público sirve de diana para la industria de la persuasión, esta qmere
cambiar las actitudes de estos electores poco motivados por la política”. (1)
(1) SHWARTZENBERG, Rogcr-Oerad: El Show Politico. Editorial Dopesa. Barcelona. 1.978,
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A estos electores se les atrae deslruyéndolos, divirtiéndolos, llevándoles lejos de
una penosa realidad llena de deberes. Se organizan así campañas electorales que in-
cluyen en sus actividades gran cantidad de actuaciones musicales, deportivas, que
fomentan la asistencia.
Existe gente que cree que las campañas electorales son “el máximo acto de hipo-
cresía” que puedan llegar a realizar los políticos, no creen en ellas. Respecto a esto
Roben Redford dijo: “Cuando produje “El candidato~~ creí que ten~a un impacto
sobre las elecciones de 1.972 que se demostraría a la gente como era manipulada, en-
gañada, como la política se parece al mundo del espectáculo”.
Hasta ahora hemos visto diversas actitudes y maneras de entender las campanas
electorales que pasamos a estudiar.
12.- CAMPAÑA POLITICA Y CAMPAÑA ELECTORAL
Lo primero es definir la palabra campaña: “Conjunto de actos y esfuerzo que de
índole diversa se aplican a conseguir un fin determinado” Diccionario de la Real
Academia.
“Una campaña política es un conjunto de actos a su vez propagandísticos, reali-
zados y/o impulsados directa o indirectamentepor los gobernantes o gobernados, re-
lativamente influyentes de una sociedad, con el fin real o aparente de obtenerpoder
para realizar el bien común”.(1)
Esta definición nos lleva a unas aclaraciones:
- Las campañas políticas son tan normales en países democráticos como en tota-
litarios.
- La definición de campaña política puede llevar a pensar que también son objeto
de dicha denominación actos de diversa índole que persiguen el bien común. Pero
sólo cuando tales acciones se realizan como presión a los gobernantes, para que to-
men las medidas pertinentes para una mejora de la sociedad es cuando se convierten
en campaña política.
- Las campañas políticas necesitan acciones comunicacionales en un tipo de so-
ciedad como la nuestra. Cuando estos actos están concatenados, y obedecen a una
planificación común, se puede hablar de campaña política.
(1) ARCEO VACAS, José Luis: Op. c. Pág. 47.
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- Existe una épocaconcreta en la que la política entrade lleno en la vida de los ciu-
dadanos. Es la época electoral. Durante este período los partidos de un país demo-
crático intentarán captar el voto de sus ciudadanos.
Es típicohablar de campaña electoral refuiéndonos exclusivamente a procesos en
que estén implicados directamente los partidos politicos, pero este concepto esta ol-
vidando otras áreas de concomitancia politica.
Las campañas llevadas a cabo por los partidos políticos en época de elecciones
suelen ser superiores a las de otros grupos de influencia, tanto en dinero como en des-
pliegue de medios.
José Luis Arceo matiza así la diferencia entre campaña política y campaña polí-
tica electoral.
Totalidad de acciones comunicacionales, en época electoral, las acciones planifi-
cadas y ejecutadas por los partidos son todas de índole comunicativa, para que el
electorado las conozca.
Especial idiosincrasia en la comunicación. El proceso de comunicación puesto en
práctica por cualquier partido en tal ocasión es específicoy típico identificable pre-
cisamente como “comunicación electoral”. Los mensajes tienen unos estilos y con-
tenidos propios de la publicidad de productos y servicios. Son persuasivos aunque
intentan que no se note.
Las promesas electorales a través de la comunicación. En ningún otro espacio de
tiempo como en el electoral, los partidos y candidatos de estos, prodigan tanto sus
promesas a los futuros votantes.
En las campañas políticas existen dos grandes áreas en las que pueden integrarse
sus acciones comunicacionales: comunicaciones aparentemente no persuasivas y
comunicaciones aparentemente persuasivas.
Comunicaciones aparentemente no persuasivas: Estas no siempre presentan apa-
riencia de persuasión, haciendo publicidad de un modoinformativo, formativo y dis-
tractivo. Acciones típicas de estas campanas son:
- Artículos e intervenciones personales testimoniales ajenas al partido.
- Entrevistas a tal tipo de personas testimoniales en prensa, radio y televisión.
- Mensajes de personas testimoniales en conferencias u otros actos similares.
- Artículos, reportajes y crónicas de periodistas.
- Editoriales en prensa, radio y televisión.
- Noticias de prensa, radio y televisión.
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- Conversaciones de personas testimoniales con una persona o pequeño grupo de
éstas.
Comunicaciones aparentemente persuasivas. Aquellas que se presenta de una
manera netamente persuasiva o lo hacen combinando lo informativo con lo persua-
sivo. Acciones típicas de estas campañas electorales son:
- Mensajes difundidos mediante espacios pagados en los medios de comunicación
masiva.
- Mensajes difundidos mediante espacios gratuitos.
- Mensajes enviados al electorado mediante cartas y otro método similar.
- Mensajes difundidos por los candidatos a través de medios de reproducción au-
diovisuales.
- Obsequios con alusiones entregados por el candidato al público.
- Mensajes en mitines.
- Debates con varios candidatos.
- Programas especiales, fiestas, circos, deportes...
- Colaboraciones de los militantes en prensa, radio y televisión.
- Conversaciones sobre un tema elegido entre militantes y una persona o varias
ajenas.
Esto es lo más destacable que pueden realizar los partidos políticos durante las
campañas electorales. Perocabe todo. Las comunicaciones interpersonales son muy
importantes y el trato directo con la gente en los centros de trabajo, los mercados, las
calles. Ganar votos es lo que verdaderamente importa, los medios son un mero vehi-
culo para ello.
13.- JUSTIFICACIÓN DE LAS CAMPAÑAS
La campaña electoral es la base de los regímenes democráticos, ya que es el mejor
modo de difusión masiva de información, con el fm de que los electores conozcan
todos los programas y los candidatos. Esta es la principal justificación de su exist-
encia.
El problema comienza cuando las campañas electorales se realizan en los países
de lista única. Los electores no necesitan la misma información. Pero aún así la cam-
pafia es útil al sistema político.
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El marco funcionalista nos puede ayudar a encuadrar lajusfificación de estas cam-
pailas, cuyo objetivo es convertir una serie de demandas de los sujetos en una res-
puesta por las autoridades, que incrementan su función de comunicación.
Las campañas electorales en los países de lista única deben cumplir otra misión
distinta de la de comunicación e infonnación. Las funciones de estas campañas elec-
torales son las de mantenimiento.
“No se trata ya de contemplar un proceso dinámico de transformación de las de-
mandas de grupos sociales en propuestas y soluciones políticas concretas: se trata
más bien de considerar aquellas funciones necesarias para hacer posible la misma
supervivencia del sistema, proveyéndole de los elementos necesarios para llevar a
cabo los procesos dinámicos de conversación”. (1)
Se pueden incluir una nueva serie de funciones aparte de la infonnación, que se
cataloga dentro de la política de mantenimiento: La legitimación politica, la fijación
de los temas políticos a discutir, creación de símbolos políticos, educación a la po-
lítica, selección y reclutamiento de la élite política.
It- LAS CAMPAÑAS COMO MEDIO DE LEGITIMACIÓN
POLITICA
No cabe duda de que todo proceso electoral pretende legitimar un sistema politi-
co, mediante una elección aunque esta sea “democrática” solo aparentemente. Se
trata de que los ciudadanos se integren en unas ideas al aceptar unos valores comu-
nes.
“La campaña electoral moviliza a miles de personas y crea un ambiente de parti-
cipación, ficticio o no, viene a reforzar este sentimiento de tener en común una serie
de valores con el resto de los miembros de la comunidad”.(2)
Las campañas electorales como medio de difusión de símbolos políticos
Los sistemas políticos, se apoyan en su mayoría en una serie de símbolos que rep-
resentan intereses, valores o deseos más o menos conscientes. Tales símbolos pue-
den poseer un valor real y representar cambios concretos en la realidad social.
(1) LOPEZ GUERRA, Luis: Las campafias electorales en Occidente. Editorial Ariel. Madrid. 1.977. Pág.
31.
(2) lb.: Op. c. Pág. 32.
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“La demanda de una medida legislativa concreta (por ejemplo una refonna agra-
ria) puede constituir, al mismo tiempo, un símbolo colectivo yuna exigencia de cam-
bios efectivos.
La campaña electoral desempeñará un papel clave en la dimensión simbólica de
la vida política, no sólo porque constituye un factor de difusión símbolos visuales,.
conceptuales o auditivos sino también porque, como indica Edelman, la mismacam-
peña electoral seda en si misma un símbolo, una muestra de racionalidad del sistema
político, puesto que al reducir aparentemente sus múltiples contradicciones al hecho
del enfrentamiento entre unos pocos candidatos y temas electorales, daría así una
apariencia de orden y coherencia al sistema político”.(l)
Las campañas como medio de fijación de los temas de interés político
La campaña electoral intenta fijar la atención de los electores sobre puntos con-
cretos que definan un determinado sistema político. Se trata de crear un foco de in-
terés común. El tema de la campaña será el punto de atención de todos los comen-
tarios políticos, así se logra que la gente se centre en los temas propuestos en la cain-
paña y los acepte como suyos.
“La campaña establecía de este modo la agenda de temas a tratar en la discusión
política sobre los cuales se organizaría la opinión del electorado”.(2)
Las campañas electorales como medio de educación política
La labor informativa de una campañano se debe dedicar a una situación concrete,
se refiere a temas y objetos permanentes. La campaña es pues una frente de infor-
mación y educación para los electores.
“La campaña suministra, pues, una información acumulativa, utilizable en otras
ocasiones. Constituirá, por tanto, un factor educacional, de socialización política
permanente”.
Las campañas electorales como medio de selección y reclutamiento
político
La utilización de los medios de comunicación social en las campañas electorales
supone un gran esfuerzo para los candidatos, ellos pueden simbolizar la imagen de
un partido. Una campaña puede destruir o mejorar la imagen de un político.
(1) lb.: Op. c. Pág. 34.
(2) Ib.: Op. c. Pág. 33.
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“Es cada vez más común en los países como Estados Unidos la utilización de las
campañas electorales destinadas a lanzar más un candidato que conseguir una vic-
toria general”.( 1)
15.- LA CAMPAÑA ELECTORAL LOCAL
Los candidatosaunque se presenten a unaselecciones en todo el territorio son ele-
gidos, generalmente, por una zona del total de la nación. El candidato depende de
unos electores concretos más que de toda la comunidad.
El candidatopara convencer a ese sector en el que busca apoyo masivo hade con-
vencer tanto en los problemas nacionales como en los locales para poder ganar unas
elecciones. “El candidato ha de ser elegido por unos electores concretos que tienen
unos intereses específicosydefmidos. El candidato, una vezelegido, novaaserum-
camente representante de la nación, sino también de forma más inmediata de los
electores de su distrito, de quienes se ha valido para obtener su mandato y de los que,
en definitiva, va a depender su futura reelección”.(2)
Las directrices de la campaña, propagandísticainente hablando, ha de enfocarse
en dos líneas: Lo local, precisando que es lo que ofrece a ese sector en particular y
lo nacional, enmarcándolo en un ámbito propio. El tipo de elecciones determinará a
cual de los dos enfoques se le debe dar más fuerza.
En una campaña local el candidato se relaciona más estrechamente con la gente,
sale de mercados, acude a puestos de trabajo, se rodea de magnates económicos de
la zona para que le puedan dar prestigio.
Lo importante es crearse una buena imagen y esmás fácil lograrlo cuando lo que
se ofrece está más cercano al elector, es más palpable.
Un candidato quetriunfa gracias a una campaña de tipo local no deberá el puesto
más que a los factores locales que le apoyaron. Es independiente de cualquier instan-
cia fuera de su distrito. Mientras controle los resortes de su poder local será como un
señor feudal, en su ámbito de poder electoral, más o menos inmune alos cambios po-
líticos nacionales que no sean absolutamente catastróficos. Será independiente de
grupos parlamentarios, partidos políticos o del mismo gobierno. Suserrores también
los pagará él directamente, el partido se afectará pero muy someramente.
(1) Ib.: Op. e. Pág. 33.
(2) Ib.: Op. e. Pág. 43.
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La campaña nacionaL-La campaña a nivel nacional se lanza por varios
motivos:
- No existe en el distrito fuerza organizada.
- Existe un elevado interés político en esos momentos entre el electorado, moti-
vado por cuestiones nacionales candentes.
- El distrito es demasiado grande y pueden existir intereses encontrados, el can-
didato apela entonces a temas nacionales de interés comun.
- El candidato depende de la atracción ideológica de su líder nacional para ser ele-
gido. En este caso hacevisible su identificación con el líderycoordina esfuerzoscon
él. Existen diferentes grados de centralización esto hace variar los medios propagan-
dísticos. Pueden ser proporcionados por la administración central o por las esferas
locales por medio de cuotas o donativos. Históricamente es posible contemplar una
amplia variedad de situaciones, desde el predominio del aspecto local (hasta el punto
que alcanzópor ejemplo en Estados Unidos en la segunda mitad del siglo pasado, en
que la misma elección del Presidente de Estados Unidos dependía de alianzas entre
“maquinas” locales)hasta el extremo opuesto en que se halla por ejemplo GranBre-
taña en la hora actual, en que el nombre del candidato local es desconocido en mu--
chos casos, y los electores deben limitarse a tener en cuenta la filiación partidista del
candidato, laborista, liberal o conservador, de forma que el peso de la campaña hade
reposar sobre la organización central del partido y su líder
16.- OTRAS CLASES DE CAMPAÑAS ELECTORALES
Para diferenciar los siguientes tipos han sido tomados en cuenta estos criterios:
- Las motivaciones invocadas por los candidatos.
- El grado de centralización de la campaña.
- El tipo de temas relevantes en cada campaña.
- Las fuentes de financiación.
- El tipo de organización.
- La importancia de las relaciones candidatos-Administración pública.
- La importancia y cantidad de propaganda.
La campaña electoral tradicional
Este tipo de campañas están basadas en la influencia tradicional de los notables
rurales, del clero y la nobleza, aunque existan los sobornos y violencias electorales.
Los candidatos eran independientes entre sí, no estaban sometidos a los partidos, la
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coordinación surgía en el Parlamento. Las campañas eran netamente personales y en
muchos casos se debatían entre los defectos y virtudes del candidato.
“La financiación de la campaña cogía a costa del candidato que debía contar
(aparte del apoyo de los notables del distrito) con considerables medios económicos
propios para llevar a cabo los sobornos o invitaciones propias. De hecho, la capaci-
dad económica será uno de los principales requisitos del candidato”.(l)
La propaganda era directa, no existíaprácticamente propaganda gráfica y tampo-
co solían dar mitines.
Esta situación duró en Inglaterra hasta los años 70, en Alemania hasta 1 £77, en
EE.UU hasta 1.828 y en Francia hasta comienzos del presente siglo. Este tipo de
campañas ya no existe.
La campaña electoral organizada por los partidos
Lo más destacable de este típo de campañas es que se necesita que el candidato
este adscrito al partido. Son de carácter más ideológico y los partidos fijan más su
atención en lo nacional.
Las relaciones con la Administración dejan de ser tan estrechas ya que el electo-
rado está más maduro. La fmanciación es mixta, proviene de múltiples frentes, de
los simpatizantes, del mismo candidato, y de contribuyentes privados.
La propaganda sehace cada vez más necesaria ya que el candidato se aleja del tra.-
to directo, surge así una mayor cantidad de propagandagráfica, un incremento demi-
times, reuniones y fiestas. Esto es básico en una campaña electoral liberal. Este mo-
delo es creado principalmente por Gran Bretaña.
La campaña electoral basada en el patronazgo, está descentralizada a nivel nacio-
nal y dirigida a nivel local por jefes políticos. La ideología no prima en los temas de
discusión política. La fmanciación proviene en su mayoría de fondos privados inte-
resados en estar en contacto con el poder. Los políticos se “profesionalizan”. No
existe una organización muy extensapero si especializada. Se utiliza el dinero públi-
co, por eso se intensifican las relaciones con la Administración pública.
La propaganda añade ya connotaciones “festivaleras” con la utilización de desfi-
les, músicas y eslogans aunque siguen prímando los contactos cara a cara del candi-
dato con los electores.
(1) lb Op c Pág. 103.
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“Este tipo de campaña puede coexistir con una campaña nacional, llevada a cabo
por una alianza o confederación de grupos ymáquinas locales. El nivel ideológico
de tal campaña electoral sigue siendo bajo, se pone el acento en los aspectos caris-
máticos del candidato, y crece la propaganda sin aumentar el grado de ideologiza7
ción”. (1) El ejemplo de este tipo de campañas lo encontramos en la electoral Nor-
teamericana de 1.828.
Las campañas de masas
Existen diferencias notables con el tipo de campaña comentado anteriormente
aunque sin olvidar que desciende directamente de ella. Aquí se exige un mayor com-
promiso ideológico a los electores, presentando distintas “visiones~~ políticas. Se
apela a los sentimientos profundos de los electores, religiosos o de clase. Los candi-
datos dependen claramente de los partidos.
“En cuanto a la centralización, los candidatos son nombrados o dependen estre7
chamente de la organización central, y la campaña cobra una dimensión nacional de-
sapareciendo prácticamente las consideraciones locales y personales’L(2)
La financiación, que es bastante costosa, procede de la organización del partido;
y este la ha obtenido por las cuotas que regularmente pagan sus afiliados. La orga-
mzación es muy compleja, existe un “ejército” de voluntarios que colaborarán ayu-
dando al partido en la campaña. Las relaciones con la administración han disminui-
do, los partidos son autónomos. La propaganda es la base fundamental de este tipo
de compañías, buscan una sobrecultura política, no se limitan a darinformación solo
durante la campaña, tratan de ser el centro de cultura nacional creando sus mitos y
valores propios. Es el tipo de campaña de las grandes luchas sociales del siglo XX.
17.- LA ORGANIZACIÓN DE LAS CAMPAÑAS ELECTORALES
La organización de las campañas electorales ha evolucionado mucho. En las pi-
meras lo que contaba era el contacto directodel candidato, hasta nuestros días cuan-
do la prensa, la televisión y la radio son lo más importante. Han sido muchas las mo~
dificaciones de organización de las campañas electorales que ha tenido que realizar
los partidos políticos. La especialización ha primado y han surgido verdaderos pro-
fesionales de las campanas.
(1) Ib.: Op. c. Pág. 104.
(2) Ib.: Op. c. Pág. 105.
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El uso de profesionales en campañas electorales, no es nuevo, los agentes electo-
rales británicos han desempeñado muchas veces ese papel, pero no se puede compa-
rar el papel que cumplen ahora.
Los nuevos profesionales se diferencias de los otros en que su carrera se ha desa-
rrollado fuera del partido político, esta independencia les lleva muchas veces a tra-
bajar con partidos diferentes. Estos profesionales pueden pertenecer a agencias de
publicidad privadas o hallarse ligados a un partido pero poco vinculados a el.
El punto de partidade este proceso se puede centrar en 1.929, pero la transforma-
ción se encuadra en dos puntos muy ligados entre sí: el aumento de importancia de
la radio y televisión, y la destrucción de las organizaciones de los partidos.
Diversos tipos de profesionales
Existen dos grandes tipos: los propios individuos y las agencias de publicidad.
Los individuos especializados en las campañas electorales pueden ser especialis-
tas o managers. Esto hacen uso de los “consultores” que tienen diversas especialida-
des: Jefes de prensa, preparación de discursos, etc. También existe otro tipo de espe--
cialista llamado “hombre avanzado” que llega a los lugares de mitines antes que el
candidato.
Las agencias de publicidad pueden encargarse de todas lasactividades electorales
incluso pueden encargarse de la búsqueda de un candidato. También realizan traba-
jos más específicos como publicidad porTelevisión, transporte del candidato, carte-
les, etc.
Los gastos de las campañas electorales
Toda campaña electoral resulta muy costosa, la mayoría de ese dinero se emplea
en propaganda. La propaganda puede ser a favor de un candidato o en favor de un
partido. La diferencia es importante. Si la campaña es a favor de un partido contri-
buirá a una mayor nacionalización de la lucha política mientras que en una campaña
personalizada queda de lado en favor de la imagen del candidato. En Estados Unidos
se dan dos fenómenos encadenados:
“En primer lugar, la existencia de elecciones primarias fuerza a los candidatos a
olvidar las designaciones de partido, ya que en tales elecciones, la competición se
plantea, no entre dos partidos sino entre varios candidatos de un solo partido. En se-
gundo lugar, y ya dentro de la elección general, el avance yuso masivo de los medios
de comunicación hacen posible el fenómeno de las New Politics, por lo que el can-
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didato se dirige al público directamente por encima de la organización del partí-
do”.(l)
La fmanciación de las campañas electorales es un problema importante, aunque
han desaparecido los gastos de los sobornos electorales. La introducción de nuevas
técnicas publicitarias ha liberado a los candidatos de la necesidad de basarse en am-
plias organizaciones de masas y apelativos ideológicos, pero este cambio ha produ-
cido también un incremento de los costes, los medios de comunicación son caros.
La disposición de fondos electorales es un problema muy debatido, el candidato
ya no puede correr con los gastos electorales, las donaciones privadas muchas veces
no bastan, existe la fmanciación estatal.
it- EL RÉGIMEN GENERAL ELECTORAL EN ESPAÑA
Lo más importantepara nosotros de esta LeyOrgánica va a ser lo establecido para
la campaña electoral.
En las disposiciones generales se dice que los poderespúblicos podrán realizar en
periodo electoral una campañade carácter institucional destinada a informar e incen-
tivar la participación en las elecciones, sin influir en la orientación al voto. La cari>-
paña electoral es el conjunto de actividades lícitas llevadas a cabo por los candidatos,
coaliciones, federaciones o agrupaciones en orden a la captación de sufragio. La
campaña electoral comienza el trigésimo octavo día posterior a la convocatoria. Ten-
drá una duración mínima de quince díasy veintiuno como máximo. Siempre termi-
nara a las cero horas del día anterior al de la votación.
Respecto a la propaganda y actos electorales dice: No puede difundirsepropagan-
da electoral una vez que legalmente se halla terminado la campaña ni tampoco en el
periodo comprendido entre la convocatoria de las elecciones y la iniciación legal de
la campaña.
Los Ayuntamientos deben reservar espacios gratuitos para la colocación de car-
telesy deberán comunicar donde están estos espacios en el plazo de seis días a la Jun-
ta Electoral de Zona. Las candidaturas tienen derecho a contratar la inserción de pu-
blicidad en la prensa, radio y televisión, sin que pueda producirse discriminación al-
guna en cuanto a inclusión tarifas y ubicación de los espacios de publicidad electoral.
Las tarifasde publicidad no serán superiores a las vigentespor publicidad comercial.
No pueden contratarse espacios publicitarios en los medios de comunicación de ti-
(1) Ib Op c Pág. 190.
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hilaridad pública. En estos medios tienen derecho a publicidad gratuita. Esta distri-
bución se hará en función del número de votos obtenidos en las anteriores elecciones
equivalentes.
El derecho de rectificación dice: Cuando cualquier medio de comunicación elec-
toral diflindahechos que aludan a los candidatos o dirigentes de los partidos que con--
cunan a la elección, que estos consideren inexactos y cuya divulgación pueda cau-
sarles perjuicio, podrán ejercer el derecho de rectificación.
19.- EL DI LOGO POLÍTICO
Las democracias occidentales han desarrollado un tipo de lenguaje que pretende
establecer una relación de comunicación entre ciudadano y poder, y ello mediante
partidos políticos, representaciones sindicales, administrativos, corporativas, etc.
La campaña electoral se integra dentro de la llamada publicidad o propaganda
electoral como método especifico utilizado coyunturalmente por partidos politicos
y coaliciones.
La publicidad de una campaña política no difiere en esencia de la de otro tipo de
campaña publicitaria. En ambas encontramos un producto, un mercado y una ley de
la oferta y la demanda. Un producto específico que es un partido político; un merca-
do, el mercado nacional mayorde 18 años-en España-; raras ocasiones de venta, nor-
malmente, una vez cada cuatro años y, sin embargo, durante esos cuatro años, la
clientela, el electorado, está continuamente, subjetivamente comprando y vendien--
do, reafirmando su aceptación.
Y al fmal, ¿qué compra el ciudadano?, compra una cosa muy compleja, compra
unas personas, unos candidatos que representan unas ideas, en función de lo queha-
gan en el tiempo elegidos, habrá consecuencias electorales en momentos posteno-
res. Por eso la publicidad de un partido siempre se debe plantear como meta su ex-
istencia a largo píazo, y no una coyuntura concreta.
La publicidad como objeto de reflexión teórica y como actividad comunicativa
específica presenta hoy un grado enorme de complejidad y una diversidad grande de
funciones, que hacen injustificable su consideración exclusivamente mercantil al
servicio de las producciones industriales.
Es preciso abrir más la comprensión de este fenómeno, pues las nuevas circuns-
Uncias económico-sociales y la reestructuración interna del propio sistema publici-
tarjo, con nuevos anunciantes y nuevas necesidades comunicativas, así lo exigen.
Sectores económicos, sociales, políticos, acuden a la publicidad como medio de
comunicación eficaz, no sólo para vender sus productos y servicios, sino principal-
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mente, para crear, revalorizar o legitimar una imagen institucional, absolutamente
necesaria para el funcionamiento externo e interno de estas corporaciones.
En las campañas electorales se pretende:
- Informar a los propios partidarios, movilizarlos.
- Informarlo más posiblede lo que son, lo que son sus personas, por lo menos que
las conozcan.
- Cambiar la intención de voto.
- Captar el voto de los indecisos.
Aunque también es cierto que algunas campañas lo que intentan no eshacer saber
smo hacer creer. Por eso sehabla de publicidad electoral, porque uno de los elemen-
tos más utilizados por la publicidad es la persuasión que intenta llegar más al incons-
ciente que al conocimiento.
“Se influye más fácilmente en las actitudes de las personasmediante sus emocio-
nes que mediante el intelecto”.(l)
20.- ESTRATEGIA Y ANÁLISIS DE UNA CAMPAÑA ELECTORAL
La estrategia en la comunicación de una campaña electoral se establece siempre
en función del conjunto del electorado, al que con especial interés se dirigen los men-
sajes.
Método analítico.- Ha de cubrir tres etapas:
1. En la primera los principios inspiradores de la campaña.
2. La segunda etapa hace referencia a la significación denotativa.
3. Por último, la tercera etapa trata de los contenidos connotativos.
1.- Sedan los ejes sobre los que girarían los elementos temáticos y conceptuales
de la campaña. La esencia del contenido descansa sobre un conjunto de proposicio-
nes-remedio referidas a las deficiencias, desajustes, anomalías o carencias padeci-
das por la sociedad, de acuerdo con la particular ideología del emisor Estas propo-
siciones-remedio se concretan en un concepto clave que servirá para que el receptor
interprete el mensaje, guiado, inducido, al conferir a este concepto-clave una deter-
minada significación.
(1) PACKARD, Vanee. Las formas ocultas de la propaganda. Editorial Sudamericana. Buenos Aires 1967.
Pág. 238.
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Esto es claro, el elector necesita encontrar en cada ocasión electoral concreta al-
gún beneficio para sus intereses personales. Estos intereses, en función de las dife-
rentes áreas de actuación política, vendrán referenciados en los conceptos-clave.
2.- Introduce el análisis de contenido de los manifiestos. Se trata del primer nivel
de comprensión del manifiesto.
En este análisis, se estudia el manifiesto, ante todo ha de ser muy comprensible,
desligado de todo simbolismo, muy objetivo.
3.- Por último, se trata de hallar los significados ocultos de todos y cada uno de los
elementos simbólicos que aparezcan. Opera en el plano individual, de acuerdo con
el nivel cultural del grupo o de la clase en que el receptor (elector) está integrado.
La propaganda que adopta las formas publicitarias, ha de moverse dentro de unos
niveles de elementabilidad simbólica. Su objetivo es conseguir el máximo rendi-
miento con el mínimo esfuerzo posible -esfuerzo mental-para el receptor, el elector.
Por eso los mensajes han de ser fundamentalmente, implicativos, más que adoctri-
nadores.
Los manipuladores de símbolos y los investigadores que los aconsejan han llega-
do a integrar sus opiniones sobre nuestra personalidad sentándose a los pies de los
psiquiatras y estudiosos de la ciencia del hombre.(1)
La implicación del receptor puede ser alta o baja. Estos dos grados de valoración
dependen de la actitud del elector frente al emisor y a los temas o contenidos del ma-
nifiesto. Como estos elementos deben de aparecer claramentedefinidos, las interpre-
taciones del análisis habrán de ajustarse a las características y estereotipos generales
del electorado, tal como este se presente en cada ocasion.
21.-FUNCIÓN, FINES Y ORJETWOS
DE LA CAMPAÑA ELECTORAL
La decisión colectiva constituye un mecanismo de decisión política por el que de
forma indirecta se manifiesta la voluntad popular, la preferencia individual de bienes
colectivos.
Esta decisión no puede estudiarse aisladamente. Responde a unos valores que
aparecen determinados por el momento. Bogatta tenía en cuenta, a la horade realizar
un análisis, una serie de factores condicionantes de las decisiones políticas: el clima,
la raza, la historia, etc.
(1) IbOpe. pág. 13.
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La polémica suscitada entre Galbraith y Von Hayek es interesante. Ambos defien-
den posturas muy distintas.
Galbraith postula que en la “sociedad opulenta” (nombre que recibe la obra en la
cual expone su teoría) existen condicionantes en la toma de decisiones, que en rea-
lidad son ajenos a la voluntad objetiva del individuo. Así, puede afinnarse, que en
numerosas ocasiones las inclinaciones personales pueden estar viciadas, dirigidas
(aunque la persona no se percate), por los efectos de la publicidad; una publicidad
que exagera las cualidades de los bienes, creando consecuentemente, necesidades
artificiales. El colectivo (en estas circunstancias) tiende a dar más importancia a una
serie de bienes superfluos, que a otros de mayor importancia (sanidad, abastecimien-
to de servicios primarios, etc); dedicando una parte excesiva del presupuesto a los
primeros. Galbraith opina que en este sentido se hace necesaria una reforma; ya que
la decisión colectiva no muestra el nivel adecuado de los bienes públicos y privados.
Von Hayek postula que las necesidades superfluas constituyen el amplio grupo
que excede la alimentación y el abrigo elemental, y que la decisión de preferencias
compete a cada ciudadano. Según Von Hayek, ninguna persona debe imponer sus
criterios respecto a la prioridad de los bienes. No está de acuerdo con el tema de la
descompensación sobre el que se pronunciaba Galbraith;y considera que los bienes
públicos utilizan más publicidad ymás peligrosa que los bienes privados porque los
líderes y políticos y los intelectuales bombardean a la opinión pública con sus dis-
cursos, promesas electorales, etc, y hacen una publicidad de los bienes colectivos.
Esta publicidades gratuita al recogerse en los medios de información como tal infor-
mación, y al ir bajo tal epígrafe el oyente no adopta una actitud tan defensiva como
ante la publicidad de bienesprivados. Ajuicio de Von Hayek, si hubiera que corregir
la direccionalidad, habría que hacerlo en el sentido opuesto al sostenido por Gal-
braith.
Puede afirmarse, al margen de las teorías de Galbraith y Von Hayek, que en cual-
quier sociedad, los ciudadanos aparecen sometidos a influencias que en cierto modo
condicionarán la toma de decisiones en este aspecto.
Cada sujeto tiene unas determinadas preferencias. Se hace precisover como estas
preferencias individuales se transforman en colectivas.
Un primer mecanismo reside en la unanimidad defendida por Lindhal. Postula
que la forma de conseguir el óptimo obedece al hecho de el colectivo se ponga de
acuerdo, decidiendo aquello que resulta necesario.
En la práctica, la unanimidad absoluta actúa en grave detrimento de la operativi-
dad de las instituciones.
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Como medio para evitar que una sola persona paralice una decisión, Lindhal ad-
mite la posibilidad de una “unanimidad relativa”; que seria considerar que existe su-
ficiente consenso con una mayona muy cualificada de 4/5 ó 5/6.
Otra teoría que merece atención es la sostenida por Gordon Tullock. Elabora otra
defensa apoyándose en la mayoría cualificada. El contenido fundamental de su teo-
ría puede expresarse de la siguiente forma:
Es conecto defender la unanimidad como criterio óptimo de decisión, porque
siempre que a alguien se le impone una decisión se produce un coste. Cuanta menos
gente se oponga, menor será el coste. Según esto, una decisión tomada con sólo un
5% de acuerdo de la población, se traduciría en un elevado coste colectivo. Si la una-
nimidad es total, el coste es O.
Hay que tener en cuenta un segundo coste: el coste de negociación. Este coste se
produce debido a que para conseguir la unanimidad se hacenprevias discusiones; se
requiere tiempo. Por lo tanto Buchanan y Tullock calculan que el mínimo coste se
encuentra aproximadamente en los 2/3. Por ello, cualquier decisión colectiva debe-
ría tomarse con el apoyo de 2/3 de mayoría. Opinan que al exigirse en muchos casos.,
menos votos de éstos, se produce un intervencionismo mayor del que debería.
Sin embargo, en las sociedades democráticasel sistema habitual esel mayoritario.
Lateoría de Arrow esmuy interesante en relación con el tema de la campaña elec-
toral. En 1951, elaboróuntrabajoque gozó de una intensarepercusión. Enél, intenta
averiguar si se puede demostrar que un esquema de elección mayoritaria vaya a ga--
rantizar este objetivo.
Comienza definiendo las características de una escala de proporción, de una fun-
ción colectiva:
ía Ha de ser coherente, racional.
T Ha de representar fielmente las proporciones individuales.
a) La primera característica implica que se han de cumplir unas condiciones
mínimas de lógica:
- Ha de ser completa: es preciso que ordene todas y cada una de
las opciones posibles.
- Ha de cumplir la propiedad transitiva:
—xy
— yz
—xz
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b) Exige ciertas características de sensibilidad:
Por ejemplo: situándonos en el caso de que todos los sujetos prefieran x ay; la fin-
ción ha de mostrar que la colectividad prefiere x a y. Si cambia la opinión de los su-
jetos, cambia irremediablemente la función de bienestar social.
Esta serie de factores, son tenidos en cuenta a la horade emprender una campaña
electoral; puesto que mediante ella se persigue atraer al mayor número de adeptos
que mediante el posterior voto concedan la toma de poden
Hay que tenertambién en cuenta la irrelevancia de terceras posiciones; a saber: sí
elegimos x e y, se hace indiferente lo que opinemos sobre z.
Lo sorprendente de este análisis radica en que matemáticamente demuestra la “ley
de la imposibilidad”. Según la misma, resulta imposible encontrar una función social
que cumpla estas condiciones si no es de forma dictatorial (esta afirmación provocó
una gran agitación).Encontramos un ejemplo significativo: las mayorías cíclicas.
Imaginemos tres sujetos, A, B, y C, que ordenan sus preferencias:
A B C
lo X Y ~
~1xr Y Z
y z x Y
Cada sujeto prefiere un orden distinto: x, y ó z.
Si hay que elegir entre x e y, A preferirá x; B se inclinara por y; y C se mostrará
más partidario de x; por lo tanto, x resultará la opción preferida.
Si una vez obtenido este resultado enfrentamos en primer lugar x a z, A preferirá
x, B z y C z; por lo que resultará elegido z.
Pero si enfrentamos z e y; encontramos un resultado distinto: A preferirá y, B y,
y C z. De estaforma resulta elegido y, que si lo enfrentamos a x, dará como resultado
fma a x como elegido:
A B C
x 2 2 X
2
El orden de votación invierte el resultado, y estoaumentará proporcionalmente al
crecmiento de las opciones (todos los gastos del presupuesto, por ejemplo). Otraop-
ción queda representada por Black. La idea fundamental gira en tomo al hecho de
que en la mayoría de las opciones de una colectividad existe una cierta ordenación
de las mismas, más o menos consensuada. La mayoría de las opciones no se repre-
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sentan de una forma irregular; sino que se produce un acuerdo en lo que respecta a
la forma de orden. Pongamos el ejemplo que nos interesa: las opciones políticas.
Cada ciudadano posee una preferencia; y cuanto más se aleja de ésta, menor es su
preferencia.
En el ejemplo anterior de las preferencias de A,B y C sobre x,z e y, supongamos
que:
xcentro
y’derecha
zlzquierda
En este caso, las preferencias de A estarían en un orden razonable, al igual que las
de C; pero las de B no serian coherentes. Tratamos a continuación de otro aspecto
que no es ignorado por los emprendedores de una campaña electoral: “el votante me-
dio”.
El votante medio está protagonizado por aquel que divide en dos mitades el co-
lectivo que tienen que decidir. Remontándonos al ejemplo anterior, el votante medio
aparece constituido por aquel que tiene a su “izquierda” y a su “derecha” el mismo
número de votos.
El centro del colectivo en cada país y en cada tema, puede estar en distinto sitio.
¿Por qué es seguro que el votante medio votará la opción ganadora?. Simplemente
porque los que están a sus respectivos lados, preferirán como mal menor las prefe-
rencias del votante medio; que por lo tanto, es la que decide, la que se impone.
Hay que tener en cuenta una serie de matizaciones importantes:
18 En la práctica el votante medio constituye una “franja”, una pluralidad.
Nunca es uno sólo.
28 Otra complicación se produce cuando los electores tienen que realizar una
elección entre varias opciones no ligadas entre sí, que son relativamente
independientes.
Anthony Dows aporta la “Teoría económica de la democracia”. Pretende ofrecer
una visión global del mercado político, similar a la que se da para el mercado de bie-
nes privados; hay unos oferentes y unos demandantes. Todos ellos pretenden maxi-
mizar su posición, y consecuentemente hay un equilibrio.
En el mercado político, intervienen fundamentalmente dos tipos de sujetos:
Electores: su interés fundamental reside en la maximización de su bienestar.
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Partidos políticos: son agrupaciones de ciudadanos que pretenden alcanzar el po-
der en el “mercado del voto”. El objetivo de los partidos políticos estriba en alcanzar
el mayor número de votos. La campaña electoral estará en función de este objetivo.
Así, Anthony Dows intenta describir el comportamiento lógico de cadauno de los
sujetos:
- Para el votante, emitir su voto, tiene unas consecuencias: que su opción llegue
o no a gobernar. La utilidad de emitir el voto, en la medida en que cada ciudadano
es una porción mínima del electorado, supone que la rentabilidad que se deriva de él,
es mmima, hasta el punto de que quizás no se compense el esflierzo de votar. La pri-
mera opción es, por lo tanto, votar o no votar:
1- En principio, votará aquel que se siente vinculado a una opción concreta.
2- También lo hará en el caso de que exista una votación reñida, con dudas acerca
del posible vencedor de las elecciones. En estos casos, la rentabilidad de voto es ma-
yora ojos del votante, que si la votación aparececlaramente decantada desde un prin-
cipio.
En aquellos casos de votantes no especialmente vinculados a ninguna opción, sin
motivación específica, ni votación conflictivas, Downs establecerá una distinción:
- Que el elector se fije en el corto píazo. Se abstendrá de votar.
- Que el elector piense en el largo plazo. Emitirá su voto porque cuenta con la po-
sibilidad de que a largo plazo aumente su utilidad; porque al votar se refuerza el sis-
tema democrático. Para que se consolide el sistema democrático se requiere que los
resultados parezcan representativos. De lo contrario, al aparecer los resultados de las
elecciones como no representativos de la voluntad popular, el sistema democrático
se debilitaría. Se vota en estos casos “para seguir votando”, esdecir, para poder votar
en el futuro por una opción que pueda convenir.
Unavezque el votante decide emitir su voto, nosencontramos ante la cuestión del
destinatario. Cada individuo votará al partido que le vaya a posibilitar un mayorbie-
nestar (este hecho es tenido en cuentapara la elaboración de programas, de promesas
que se transmitirán durante el curso de la campaña electoral).
Otro aspecto relevante a tener en cuenta es el protagonizado por el problema de
la información:
Si en el mercado de competencia perfecta, la información es perfecta y gratuita;
en el mercado real, la información es un bien muy costoso. Genéricamente, cada
consumidor está dispuesto a obtener más información en tanto en cuanto ésta le vaya
a permitir mejorar su elección. La utilidad del voto es relativamente pequeña.
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La rentabilidad de la mayor información es muy reducida, pero el coste de la in--
formación si es elevado; de ahí que la mayoríade los votantes no se esfuercen porob-
tener gran información.
Por ello, los partidos políticos seencuentran con el fenómeno de que los votantes
no están dispuestos en su mayoría a la recepción de gran cantidad de información.
De ahí deriva que actúen de acuerdo a las siguientes pautas:
a) La delmición ideológica: ligada a unas siglas que implica una etiqueta
básica que reúne la esencia de ése partido.
b) Figura de los líderes: a través de la campaña, personalizan la oferta
electoral. Los electores identifican la opción con una o vanas personas
determinadas.
Respecto al interés de los partidos; hay que señalar que se centra fundamental-
mente en conocer qué es lo que desea la mayoría de los ciudadanos. Ello implica que
hará un esfuerzo para informarse de las aspiraciones de éstos, de la opinión que tie-
nen respecto a los distintos problemas. En tomo a estos objetivos girará la campaña
electoral.
El programa electoral será el resultado de la doble tensión entre:
1” Incorporar a su programa lo que la mayoría desea, con objeto de obtener
el mayor número posible de votos.
20 Intentar perder el mínimo número de votos por añadir a su programa
propuestas alejadas de su definición ideológica.
Así, por ejemple: ante la posible declaración de guerra a un país vecino si la ma-
yoría lo desea; no podría incorporarla en su programa un partido pacifista, ya que
perderá más votos de sus votantes de los que podría ganar, ya que muchos de ellos
no le otorgarán el voto aunque añada a su programa la declaración de guerra.
Los programas electorales concretos tropiezan, así, con numerosas limitaciones..
El camino siguiente estáorientado hacia el intento de convencer al mayor número
de ciudadanos de que ese programa es el más adecuado, el que más bienestarpuede
proporcionar. Tal es el objetivo principal de la campaña electoral. La persuasión del
mayor colectivo posible acerca de las ventajas de los programas con la finalidad de
obtener el mayor número de votos que permitan el acceso al poder.
La estimación de esfuerzos en la campaña electoral irá en relación directa alaren-
tabilidad de tales esfuerzos.
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El complejo problemade las elecciones generales estriba en la designaciónde los
gobernantes, o sea, parte de la indiscutible existencia, en toda sociedad política, de
la dicotomía gobernante -gobernados-, en virtud de ella los primeros son elegidos
por los segundos.
Se han apuntado tres afirmaciones a la hora de calificarjurídicamente las eleccio-
nes generales: Las elecciones generales como método, como sistema y como insti-
tución.
La primera hipótesis considera las elecciones generales como un método especí-
fico de designación de los gobernantes. Supone, pues, una superación democrática
de los métodos arcaicos del sorteo y aún de la captacion.
El método electivo selecciona a través del cuerpo electoral a quienes desempeña-
rán, por un periodo de tiempo, funciones públicas. Ello supone la adopción del prin-
cipio mayoritario.
Roben E. Dówse y John Ahughes han señalado cinco etapas sucesivas en la con-
figuración jurídico política de las elecciones:
— Fase prerrevolucionaria, basada en una estructura estamental.
— Revoluciones norteamericana y francesa, se normalizan y constitucionalizan
los derechos políticos. Voto restringido, condicionado por la propiedad o la renta.
— Electorado de masas, aunque todavía persistían desigualdades individuales de
carácter residual, votos múltiples para los poseedores de un título universitario, hom-
bres de negocio, etc.
— Abolición de criterios económico-sociales como exigencia para el voto, aun-
que persisten marcadas diferencias en la correlación de voto-representación.
— Continua democratización, en nuestros días, con la extensión del sufragio a to-
dos los adultos, la reducción de la edad electoral activa y pasiva, abolición de los req-
uisitos de propiedad y educación para ser representantes.
Las elecciones como método han alcanzado el máximo de sus posibilidades de
despliegue en cuanto a expresión significativa de la democraticidad.
Las elecciones generales constituyen algo más que un método de designación de
los gobernantes, de los representantes, de la clase política oficial. Han alcanzado hoy
día un significado calificador de las formas democráticas occidentales, a saber: del
reclutamiento de los miembros de sus órganos e instituciones, de relaciones y fin--
cionamiento, de la estructura interna, programa y comportamiento de los partidos
políticos y de los sindicatos; en consecuencia, el método electoral rebasa su carácter
de medio camino o instrumento para convertirse en un fin o meta, de modo que hay
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democracia porque hay elecciones libres y hay elecciones libres porque hay demo-
cracia.
Las afirmaciones anteriores se corroboran en la propaganda de los llamadospaí-
ses libres, en la medida que carga el acento sobre la necesidad de elecciones libres
como signo de democraticidad. Es claro que la verdad contenida en tal propaganda
es relativa y condicionada a supuestos socioeconómicos, que no son precisamente
democráticos, pero los defectos sociopolíticos de aquella propaganda son evidentes.
Las elecciones generales libres constituyen un sistema, en cuanto que es una con-
solidación del método electivo de designación de los gobernantes.
Las elecciones como sistema pretenden asegurar una cierta participación popular
en las tareas gubernamentales. Las distintas campañas electorales buscan, segúnlas
presiones de las fuerzaspolíticas y de los intereses económico sociales, organizardi--
cha participación.
A través de las elecciones generales se verifica la interconexión Estado-aparato-
Estado-comunidad. Esto no quiere decir que esas exigencias logren satisfactoria--
mente y siempre, sus propósitos.
La finalidadde la campaña electoral, como mecanismo de acceso al poder, se des-
tina al logro de una decisión del electorado responsable y una cámara representativa
de las diversas corrientes políticas existentes en el país.
La tradición y propaganda occidentales de los llamados países libres insisten en
que las elecciones auténticas han de ser libres, disputadas y periódicas.
Ante todo, han de ser libres. No hay elecciones libres en sociedades que no lo son.
Las elecciones no pueden ser ni siquiera relativamente libres, si las libertades públi-
cas no están al menos relativamente garantizadas.
Un clima de libertades aquel que circula una abundante yvariada información so-
bre los asuntos públicos; lo que se oye o se lee suele ser discutido, y las personas se
agrupan en organizaciones para ampliar su propia opinión. En el aspecto legal, las li-
bertades públicas comprenden las clásicas libertades de palabra, de prensa, de reu-
nión, de asociación pacífica y el no ser sancionado económicamente o privado dcli-
bertad sin mediar sentencia de Tribunal que aplique las leyes establecidas.
No hay que olvidar la intersección de los partidos políticos en el proceso electoral.
Duverger sostiene que tanto el hecho de la elección como la doctrina de la repre-
sentación han sido profundamente transformadas por el desanrollo de los partidos.
Ya no se trata de un diálogo entre electores y elegidos, la Nación y el Parlamento. Se
ha introducido ente ellos un tercero que modifica radicalmente la naturaleza de sus
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relaciones. Antes de ser elegido por sus electores, el diputado lo es por el partido, de
manera quelos electores se limitan aratificar tal elección. Este hecho se producetan--
to en los regímenes de partido único, donde un sólo candidato se propone a la apro--
bación popular, como en los regímenes pluralistas: aquí el elector puede escoger en-
tre varios candidatos, pero cada uno de ellos fue designado por un partido; así pues,
el elegido recibe un doble mandato: del partido y de sus electores. Laimportancia de
cada uno varía según los países o los partidos; en general, el mandato partidista tien-
de a imponerse al electoral.(l)
La acción intermediaria de los partidos entre elegidos y electores, aparte de que,
corrigiendo sus excesos, es perfectamente admisible, se debe en gran medida, a la
pasividad, e incluso ignorancia política de las masas, de suerte que los partidos ac-
túan como catalizadores y animadores del proceso electoral.
Las elecciones deben ser disputadas: aquellas que implican la selección real y li-
bre por parte de los electoresen cuanto a los hombres, programas y partidos a los que
pertenecen eventualmente los candidatos. Además, deben ser periódicas. Esta peri-
odicidad se deduce de la función de las instituciones representativas: Parlamentos,
Jefes de Estado (Presidentes) que deben identificarse con las corrientes políticas pre-
dominantes en el cuerpo electoral, las cuales experimentan oscilaciones y cambios
y, por consiguiente, deben ser recogidas por aquellas instituciones mediante la reno-
vación y/o confirmación del personal correspondiente.
La campaña electoral integra una serie de actividades, desarrolladas en el lapso de
tiempo que precede al escrutinio; período de tiempo durante el cual la legislación
concede a los candidatos amplia libertad para que los electores les conozcan, tanto
a ellos como a sus programas.
Unas elecciones democráticas se caracterizan por ser periódicas, libres, auténti-
cas y disputadas. Además, para que los candidatos puedan ser suficientemente cono-
cidos. Durante la campaña electoral, los candidatos proceden a la difusión de sus
ideas y proyectos políticos. Se requiere que todos ellos dispongan en igualdad de
condiciones de la libertad de reunión, de utilización de los medios de comunicación
de masas: prensa, radio y televisión; así como de fijar carteles de propaganda.
Presentación de candidaturas:
Candidatura es el hecho de solicitar una funciónelectiva. Candidato esel aspiran-
te a ser elegido representativamente; es decir, el ciudadano que, teniendo las condi-
(1) DUVERGER, Maurice. Sociología Política. Ediciones Ariel. Barcelona 1972. Pág. 327.
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ciones de elegibilidad que marca la ley, requiere los votos de los electores para ob-
tener la investidura de representante.
La proclamación de los candidatos está rodeada de ciertos requisitos para asegu-
rar la seriedad de los mismos. La ley electoral de 8 de Agosto de 1.907, art. 24, es-.
tatuyó: “serán proclamados candidatos por las juntas provinciales o municipios del
Censo, según setrate de elegir diputados a Cortes o concejales los que lo soliciten el
domingo anterior al señalado por la elección...”, a continuación señalaba tres condi--
ciones para poder ser proclamado candidato:
1) Haber desempeñado el cargo de diputado a Cortes, por elección del distrito en
elecciones generales o parciales;
2) Ser propuesto por dos senadores o ex-senadores, por dos diputados o ex-dipu--
tados provinciales, siempre que todo o parte delterritorio en quehayan sido elegidos
está comprendido en el distrito electoral;
3) Haber sidopropuesto como candidatopor la vigésima parte del númerototal de
electores del distrito ante las mesas formadas por el presidente y los dos adjuntos.
Es evidente que la tercera condición parece ser la más democrática.
La exclusión de los candidatos con práctica imposibilidad de ser elegidos no es
antidemocrática (ajuicio de Lucas Verdú). La proliferación de este tipo de candida-
tos fragmenta la votación, perjudica los grupos con mayor audiencia y seguimiento
y beneficia a las minorías, mejor organizadas. Para evitar esto se siguen los proce••
dimientos de exigir un número suficiente de firmas para proclamar al candidato,
como en la condición tercera del art. 24 de la ley electoral de 8 de Agosto de 1.907,
citado o bien exigir una fianza en metálico.
Es evidente que la presentación de candidatos es controlada por los partidos, ya
que disponen de medios para recogerfirmas que avalanlos candidatos quedepositan
la fianza garantizadora y de los recursos propagandísticos que atraen los votos. Se-
gún Mackenzie lo que más importa en la práctica es que el partido selecciona dentro
de sus posibles candidatos y que el electorado elige entre los partidos, prestando qui-
zá cierta atención a los méritos de los candidatos, pero impulsado fundamentalmente
por el prestigio y los argumentos queesgrimen los partidos políticos. En los casos ex-
tremos de que el partido tiene un puesto completamente seguro la primera etapa es
la decisiva y el nombramiento de candidato equivalente a su elección, ya que en su
circunscripción los votos de la oposición pueden considerarse reducidos auna mera
actitud de protesta. La cuestión, pues, la democraticidad de las elecciones se despla-
za a los partidos de suerte que es menester comprobar si antes están organizados y
se ajustan en su vida interna al juego democrático.
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En las democracias burguesas compite a los partidos la presentación de los can-
didatos. Ahora bien, cualquiera que sea la importancia de los partidos constituyen
una minoría a veces insignificante. Es notoria la influencia de los partidos demócrata
y republicano, en Estados Unidos, pero el número de sus inscritos es poco elevado.
Su fuerza estriba en la “campaña electoral”, en el aparato que organiza las eleccio-
nes, y no en el número de sus adheridos. Así, pues, sólo una minoría participa en la
preparación de las elecciones. Los “sin-partido” que forman una mayoría aplastante
que constituye el pueblo auténtico, quedan al margen de lapreparación; llegan más
tarde, cuando todo está listo o cuando todo se ha arreglado artificialmente. Ahora
bien, han establecido, sin embargo, un contacto con los electores, que es más preciso
y regular que el de los partidos de cuadros europeos.(l)
Es claro que no puede considerarsedemocráticamente una práctica cuyo acto más
importante lo cumple una minoría, dado que la mayoríaes condenada a un papel pa-
sivo, pues el pueblo es mero espectador. Tales elecciones no pueden calificarse de
obra popular. Son elecciones controladas por el cuadro estrecho de los partidos.
Si se considera que en muchos países que se autocalifican democráticos, los úni-
cos que compiten son los burgueses, se pone de manifiesto que sólo participan, en la
fase inicial, las clases poseedoras. Duverger dice que en EstadosUnidos las directri--
ces esenciales emanan de comites de notables que no son elegidos democráticamen•-
te(2)
Es sabido que en Estados Unidos los candidatos los designan el Boss que opera
como jefe de la “maquina” del partido. Las objeciones contra los candidatos sólo
pueden esgrimirse dentro de los cuadros estrechos del partidopor sus miembros. Los
electores sin partido no pueden manifestar criticas, incluso se mantiene en secreto el
nombre del candidato hasta el último momento, cuando se aprueban por las instan-
cias del partido. Claro está que los Boss que encabezan las máquinas electorales de
los partidos burgueses, se esmeran para que los candidatos que gozan de cierta po-
pularidad, sean conocidos ampliamente y tengan posibilidades de éxito. Esto actúa
en beneficio del partido. La campaña electoral está orientada hacia este objetivo.
Pero todo esto, aunque importante, no es esencial, de suerte que si el candidato no
es suficientemente popular, la propaganda se encarga de difundir su nombrey si ca-
rece de cualidades se le añadenartificialmente. A veces ocurre que los candidatosno
gozan del apoyo popular, porque se ve que se trata de individuos de reputación du-
(1) Ib. Op.c. Pág. 311
(2) Ib. Op.c. Pág. 311.
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dosa; individuos que no son los mejores. Entonces muchoselectores prefierenla abs-
tención. Este abstencionismo no implica la inconsciencia política; se produce como
resultado de una actitud calculada y de un espíritu crítico respecto a la democracia
burguesa que a veces desemboca en su propia negación.
La campaña electoral revela aspectos espectaculares: los análisis psicosociológi-
cos (propaganda, mitines, etc.), dan a conocer la personalidad de cada pueblo. Nos
encontramos ante las pintorescas convenciones de los partidos norteamericanos para
designar a los candidatos a la presidencia y vicepresidencia; el apasionamientode los
pueblos latinos, la meticulosidad británica, la calma cívica en las campañas electo-
rales suizas.
Cada año de elecciones generales, presidenciales o la votación de un referéndum
trascendente, como el del divorcio en Italia, movilizan a miles de personas, originan
gastos extraordinarios, suscitan la atención general. Los partidos políticos ponen en
tensión todos sus resortes para atraervotos de los electores. La prensa partidista y/o
simpatizantes les secundan; la radio, la televisión, ofrecen en sus espacios la voz y
la imagen de los principales candidatos. Únase a ello las concentraciones masivas
que escuchan y aplauden a los líderes reconocidos. Un clima de emoción añade, y a
veces sacude a sectores amplios de la sociedad con evidentes riesgos de fanatismo
e irreflexión.
Se han dado campañas electorales en las cuales ésta espectacularidad, excesiva-
mente exacerbada, manifestó la posibilidad de una ruptura precursora del enfrenta-
miento civil (Italia, elecciones de 1.948; Portugal, elecciones de 1975), en otras
como en las presidenciales norteamericanas son episodios pasajeros perfectamente
reabsorbidos. Toda forma politica manifiesta cierta espectacularidaden la medida de
su valor expresivo. En este sentido, la democracia expresa mediante la espectacula-
ridad electoral, facetas emocionales, estéticas y antiestéticas-profundas y triviales
según las peculiaridades de cada pueblo, la trascendencia de las elecciones y el mo--
mento histórico en que se realizan.
Los elementos positivosy negativos pueden mezcíarse: inteligenciay elocuencia
de los líderes, conamenazas ypropuestas demagógicas; conscienciay disciplina con
actos inciviles e irresponsables; ponderación y medida con superfluidades y despil--
farros. La regularidad, civismo, disciplina y autenticidad de los procesos electorales
revelan el grado de madurez democrática, o sea, de la educación política del electo--
rado.
La democracia requiere educación y aprendizaje, pero estas últimas exigen liber--
tad. Entonces resulta que el cumplimiento normal, regular, libre, disputado y perió--
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dico de las campañas electorales constituye un test elocuente que evidencia la exist-
encia de instituciones representativas y democráticas que funcionan correctamente.
Así, pues, la espectacularidad electoral tiene alcance secundario, aunque signifi-
cativamente inevitable, en comparación con su valor integrador: representación y
elecciones políticas sueldanen gran medida Estado-aparato y Estado-comunidad. El
papel exacto del régimen electoral parece ser, en definitiva, el de un acelerador o el
de un freno.(l) Los estudios norteamericanos de las elecciones utilizan, a menudo.,
los sondeos de opinión en la época queprecede a las elecciones presidenciales. Tam-•
bién en Europa, por influjo americano, se hacen referencias a los datos arrojados por
las encuestas que se reproducen en la prensa diaria y en las revistas especializadas.
Igualmente, los análisis estadísticos de los resultados electorales han ocupado mu--
chas páginas de m~inuales y revistas y se han cultivado, hace tiempo, en Europa.
Nos interesa conocer su relación con la campaña electoral. Como es sabido, un
sector de la sociología y ciencia política norteamericanas que se ajustan al método
y tendencias de behavioristas o conductistas se han enfrascado en los análisis elec-
torales: resultados y predicciones. Efectivamente:
- La conducta del elector constituye un factor que se acomoda, muy bien, a los
puntos de vista de la sociología y ciencias políticas de comportamiento: atención a
los estimulos que condicionan la conducta electoral y la participación política y
cuantificación y codificación de los mismos, etc.
- Los análisis electorales; conducta del elector, encuesta y sondeosde opinión, es-
tudio geográfico, ecológico, estadístico de los resultados electorales parece que co-
rroboran la visión de la sociologíay ciencia política como una consideración estric-
tamente científica; es decir, desmenuzada, calculada, y aun prevista, del comporta-
miento de los electores según los criterios específicos de ciertos centros de investi-
gación norteamericanos en un período determinado del capitalismo tardío. Así pues,
para estos grupos doctrinales el conocimiento lo más exacto posible de quienes vo-
tan, cómo votan y por qué votan constituyen el desideratum de toda cienciapolítica,
lo cual, como se ha criticado de manera acertada, es exageradamente empírico; y
además, propende a confundir efectos y causas, a sustituir la explicación, descrip-
ción y fundamentación por la motivación excluyente. La historia de los sondeos
electorales demuestra, desde sus comienzos, los intentos de instrumentalizarlos con
propósitos políticos concretos. Jensen señala que la curiosidad de los políticos acer-
ca de los orígenes en los que se apoya su fortaleza, junto con el orguflo y poder de
(1) lb.Op. c. Pág. 327
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los candidatos ganadores, ha conducido a dar amplia publicidad a los resultados
electorales brutos en periódicos, almanaques y anuarios oficiales, a partir de los años
treinta de lapasada centuria. El autor citado apunta que no todo el mundo aprobó esas
recién inventadas encuestas. Un hombre de Indianápolis pensó que estaban ideadas
para manchar con el dinero de la corrupción unos fmes nobles. Conocer la opinión
de los electores antes de la votación, exhortaba, es una conspiración infamante y des-
preciable en esta gloriosa república libre.
En 1.896, el Comité Nacional Democrático denunció públicamente la encuesta
con estas duras palabras: “todo ese esquema es el del fraude y la corrupción y puede
considerarse el primer paso de una conspiración para suprimir las elecciones popu-
lares con arreglo a la ley y hacer que la configuración de la opinión pública caiga en
manos de millonarios y corporaciones”.
Estos y otros juicios condenatorios de los sondeos electorales tienen suficiente
base. Por ello, se requiere la adopción de medidas precautorias que garanticen la se-
riedad científica de las encuestas electorales, exigiendo, entre otras cosas, que las
realicen organismos no oficiales, que se presume no controla el gobierno, y que los
organizadores sean expertos titulados. Aún así, parece oportuno prohibirías cierto
tiempo anterior ala votación, de manera, que si por un lado no seperjudican los pro-
pósitos científicos de los sondeos, por otro, se evita que influyan y/o condicionen la
decisión de los votantes. Así se soslayaría la objeción principal: si la encuesta se ha
realizado con criterios científicos estrictos, lapráctica de lavotación es superflua, en
la medida, que corrobora la predicción electoral; entonces, se daña el derecho del
electorado a elegir a sus representantes; y si la encuesta falla, porque los resultados
son muy diferentes, entonces no sirve para nada. Por un lado, no se debe suplantar
una mstitución básica como es la votación; por otra parte, no es prudente trivializar
la práctica electoral.
A juicio de Pablo Lucas Verdú, no se puede admitir la manipulación electoral a
base de las encuestas, porque atenta a la libertad de sufragio en la medida en que lo
condiciona. Ahora bien, queda siempre la duda de la aproximada exactitud de las
predicciones electorales, la cual sólo se compruebamediante la correlación de tales
sondeos, en períodos seguidos, y los resultados de las votaciones; aveces haocurrido
que existíanciertas divergencias. Sin embargo, si la legislación electoral de todos los
países interrumpe la propagandaelectoral en todos sus aspectos y ciertotiempo antes
de la votación, si en todo momento se prohíbe la fijación de carteles, símbolos, etc.,
de los diversos candidatos en los lugares próximos a los lugares en que se deposita
el voto, si se garantiza el voto, ¿no es contradictorio publicar urbi et orbi las predic-
ciones electorales?.
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Se requiere un cierto control de toda campaña electoral, para poder evitar las irre-
gularidades, la corrupción, las presiones injustificadas, cualquiera que sea su origen,
por exigencias del bien común. Además, el proceso electoral es un proceso político
de integraciónde los ciudadanos y sus grupos (Estado-comunidad) en el Estado-apa-
rato, quereitera, de modoperiódico. Conviene plantearse las directrices más adecua-
das en el campoelectoral para que las votaciones sean regulares, disputadas, y refle-
jen los mejor posible, las diversas corrientes de opiniones existentes en e] país, sus
cambios y desplazamientos electorales y cuadren con la libertad y dignidad huma-
nas.
Sin olvidar como dice Duverger, que los partidos políticos tienen como objetivo
directo la conquista del poder o la participación en su ejercicio. El papel exacto del
régimen electoral parece ser, en definitiva, el de un acelerador o el de un freno.(l)
Unas directrices electorales desvinculadas de la participación ética, por muy efi-
caces que sean, perjudicará la libre participación politica de los ciudadanos; unas
orientaciones electorales polarizadas en valores extratemporales son inservibles por
imaginarlas, utópicas o acaso, lo que es peor, sirven de manto para cubrir, hipócri-
tamente, abusos y corrupciones electorales.
Los partidos políticos han nacido y se han desarrollado al mismo tiempo que los
procedimientos electorales y parlamentarios.(2)
Respecto a las orientaciones básicas de una adecuada campaña electoral, pueden
enunciarse las siguientes propuestas:
V Toda campaña electoral debe partir de la madurez cívica del pueblo
mediante el establecimiento de un sistema electoral sencillo y mediante la
simplificación de todas las operaciones electorales: selección de candida-
tos, emisión del voto, escrutinio, rápida publicación de los resultados,
regulación adecuada del contencioso electoral.
20 Es evidente que una campaña electoral aceptable ha de garantizar la
auténtica expresión de las corrientes políticas existentes en el país, pero
apuntando cuales de ellas son dominantes. Se requiere que una campana
que sin producir una exageración de superrepresentación o sobrepresenta-
ción de las corrientes políticas, esclarezca y oriente en consecuencia de
una manera coherente la decisión fmal del ciudadano.
(1) Ib Op c Pág. 305.
(2) it Op e Pág. 327.
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- Unabuena campaña electoral ha de asegurar los derechos electorales de la opo-
sición en la medida que ésta se ajuste al libre y disputadojuego democrático. Ha de
evitarse, en todo momento, la previa manipulación electoral. Esta manipulación
constituye un gravísimo ataque a la democracia.
Una campaña electoral correcta se esforzará en estimular la participación en las
elecciones,mediante la educación (aquí desempeñan un papel primordial los medios
de comunicación de masas), subrayando la imprescindible conexión que existe entre
democracia libre y participación electoral.
Hay que poner de relieve la importancia de los medios de comunicación en lo que
respecta al fenómeno electoral. Prensa, radio y televisión se convierten en piezas
fundamentales de divulgación de mensajesdurante el curso de la campaña electoral.
El tratamiento quereciba la información, se conviertepor lo tanto en vehículo de no-~
table relevancia; instrumento que ejerce un inmenso poderpersuasivo ypor lo tanto,,
condiciona los resultados electorales. Lacampaña electoral, como hemos dicho con
anterioridad, representa un vehiculo de actividad de los diversos partidos con la in-
tencionalidad expresa de acceder al poder. Los medios deberían ser utilizados equi-
tativamente por los distintos partidospolíticos; sin embargo, este hecho no suele pro-
ducirse con exactitud en la práctica. Los partidos más potentes suelen abarcar más
tiempo de transmisión. Esto debería corregirse.
En numerosas ocasiones los posteriores votantes, no conocen la esencia de los
partidos, aquello que resulta factible entre las múltiples promesas, etc. En un colec-
tivo que no tiene ideas claras respecto a los distintos partidos, el bombardeo al que
se ve sometido, puede ser decisivo a la hora de emitir el voto. Se hace preciso que la
información transmitida sea veraz, sin afán de manipulación. De esta forma, se con-
sigue educar, enriquecer al individuo.
Para poder emitir un juicio, para poder actuar, hay que estar previamente bien in-
formado. De lo contrario, se desemboca en comportamientos que en ocasiones pre-
sentan tintes de irracionalidad. Si el sujeto que posteriormente votará, no posee su-
ficientes elementosde juicio, puede llegar a sentirse desilusionado con la opción ele-
gida; creando un mayor escepticismo ante los siguientes procesos electorales. Esto
es importante, pero no es el único motivo queproduce el abstencionismo. Al margen
del escepticismo, Pablo Lucas Verdú propone la siguiente clasificación:
Causas psicológicas: indolencia e indiferencia de los ciudadanos. Algunos argu-
mentan que su voto no es decisivo y por ello resulta indiferente que emitan o no el
voto. Entre las causas de carácter psicológico que promueven la abstención cita: es-
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cepticismo, ignorancia, egoísmo y temor (a la posibilidad de que se produzcan de-
sórdenes).
Influjo indirecto de la Ley: advertía Giulio Turri que la frecuencia de las eleccio-
nes fatiga al cuerpo electoral. La amplitud del cuerno electoral de suerte que el in-
terés en participar en la lucha politica y, por ende, en acudir a las urnas es inversa-
mente proporcional a la extensión del colegio electoral para la mayor dificultad que
tienen los votantes de percatarse de las fases que atraviesa dicha lucha. En el mismo
sentido sedice que cuanto más se extiende el sufragio se producen más abstenciones.
Aversión al estado y sus instituciones: así, los católicos en Italia, tras la unifica-
ción italiana a finales del siglo pasado con el famoso “non expedit” pontificio; los
anarquistas en diversas ocasiones, etc.
Otras causas: enfermos, ancianos, falta de gratuidad del transpone del elector
desde su residencia hasta el colegio electoral, etc.
Hay que poner de relieve que la mayorparte de estos motivos no justifican la abs-
tención del elector. Asípor ejemplo, la indolencia, el egoísmo. Tampoco aparecejus-
tificado el hecho de que el escepticismo sea base de abstenciones. Es deber cívico,
exigido por el bien común, interesarse por las cuestiones políticas y colaborar con el
voto. Ahora bien, los programas de los partidos ylos comentarios de los políticos y
expertos deben contribuir al esclarecimiento del alcance de la votación. La campaña
electoral desempeña o debe hacerlo, una función orientativa; debe estar al servicio
del ciudadano (no en beneficio del propio partido político).
Los partidos políticos son los encargados del proceso electoral. Son los mismos
partidos los que deciden por qué camino va a ir el régimen legal de las elecciones.
También hay que señalar que todos los sistemas electorales favorecen a los partidos
mayoritarios.
Es en la realización de los procesos electorales donde se demuestra el predominio
de los partidos. Según Cotarelo hay que aumentar esto: “el hecho de que se sustituya
el individuo por la sociedad, pensando sobre todo en la larga tradición individualista
de Occidente”. Esta reflexión sobre la desaparición del individuo del escenario po-
lítico, puede ser contrarrestada con el argumento de que la sustitución se debe a cri-
terios de mayor eficacia en la representación.
Para comprender mejoresta sustitución Cotarelo nos propone una serie de obser-
vaciones: es imposible que una sola persona sea especialista de múltiples asuntos, a
veces antagónicos, como pueden ser la conservación del medio ambiente y la inver-
sión privada. De ahí se deduce la superioridad del partido frente al individuo, ya que
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el primero facilita al segundo los conocimientos adecuados sobre un amplio conjun-
to de temas.
Los medios de comunicación de masas, por la gran difúsión y rapidez de sus no-
ticias, ejercenuna notable influenciaen la campaña electoral. Esto generaun proceso
de cambio permanente del cual, un individuo sólo sería incapaz de asimilar, pero si
un partido.
En la actualidad, se ha criticado mucho el predominio de los partidos en lo refe-
rente a los procesos electorales. Pero esta preponderancia resulta imprescindible, a
juicio de Cotarelo, en las sociedades más avanzadas. Es imposible pensar en la ex-
istencia de un sistema electoral sin partidos.
22.- RESULTADOS FINALES
A la vistade los resultados. Lo cierto esque nunca puede hablarse de una relación
de causa-efecto entrela propaganda electoral desarrollada en una campaña electoral
y los resultados obtenidos. Un claroejemplo de esto, lo tenemos en aquellas eleccio-
nes generales, en las cuales, el Partido Reformista de Roca, pese a los medios enor-
mes desplegados, no consiguieron representatividad alguna. Esto es porque la con-
ducta de voto se conforma en torno a un contexto de múltiples influencias y de los
más diversos orígenes. Los contactos interpersonales, las orientaciones políticas del
elector, la influencia de todo tipo de medios, etc., impide, más que dificulta, aislar y
cuantificar con exactitud la influencia de este tipo de campañas electorales.
Podemos definira las campañas políticas como una serie de esfuerzos promocio-
nales planeadosy coordinados alrededor de un candidato a un puesto de elecciónpo-
pular destinados a conseguir el tiempo electoral.(l)
Con su empleo se puede aspirar a conseguir que aumente el conocimiento que el
electorado tiene sobre un partido, su programa o sus líderes; resaltar y enfatizar cier-
tas medidas programáticas ante los electores; estimular el interés por la campaña y
activar la polarización de actitudes de los electores frente a los programas o los can-
didatos y, por último, suministra muchos más simbolos que información. Pero del
cumplimiento de estas funciones a determinar la victoria en unas elecciones, es cues-
tión que falta por resolver.
(1) REYES ARCE, Rafael y MUNCI-1, Lourdes. Mercadotecnia para las campafiaspoliticas del PRI. Edita
Acción Empresarial para el Desanollo Social. AC. México 1994. Pág. 18.
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A semejanza del discurso publicitario, el discurso político trata menos de infor-
mar que de formar el gusto del receptor, al punto de transformar los simples deseos
en necesidades.
Proceso del Mensaje Político
Características generales:
Desaparición del texto, del denotativo en beneficio del connotativo y de la ima-
gen. Lo que se precisa ante todo, es tranquilizar al receptor, inspirar confianza, iden-
tificarse, cualificarse, crearse en cierto modouna imagen de marca. Como dice Re-•
yes Arce antes de iniciar cualquier campaña de publicidad y propaganda, es necesa••
rio definir el símbolo y la frase con los que queremos que se identifique al Candida-
to.(l) No hay que olvidar que el desarrollo de toda esta operación es fundamental-
mente mercantil, consiste en hacer que un objeto pase de las manos del fabricante a
las del consumidor: valor del intercambio, del producto publicitario o del mensaje
político.
Estructura:
Así el mensaje político como la publicidad, se inscribe en un acto de comunica-
ción, que reproduce la estructura de todo mensaje que ponen en acción un emisor y
un receptor. El esquema de Jackobson en el que descompone el proceso lingilístico
nos puede ofrecer una mayor comprensión:
Contorno (Función Referencial)
Emisor Mensaje Receptor
(Función Emotiva) (Función Poética) (Función Conativa)
Contacto (Función Fática)
Código
(Función Metalingúística)
La Función Emotiva.-Revela la manifestación del emisor del mensaje; ésta ex-
presa una actitud del sujeto parlante frente al objeto del mensaje. En la gran mayoría
de los mensajes de tipo publicitario tiende a presentarseal emisor como digno de cré-
dito.
La Función Conativa.- Apunta a la motivación del destinatario del mensaje, o
sea del receptor; tiene por objeto conseguir una reacción, está por consiguiente to-
(1) Ib. Ope. Pág. 59.
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talmente orientada hacia el destinatario, de ahí el uso del vocativo o del imperativo
en los mensajes en donde domina la función conativa.
La Función Referencial.- Tiende a informar.
La Función Fática.- Tiende a captar y mantener la atención del receptor, por los
medios gráficos, por ejemplo, o una retórica particular.
La Función Metalingúistica.- Revela la elección de determinado código.
En su conjunto, la funciónemotiva esmás importante en los carteles que en las oc-
tavillas y los folletos. La ausencia del emisor, que le confiere al mensaje escrito un
alto grado de objetividad, queda ampliamente compensada por la presencia del re-
trato del o de los líderes en el mensajefotográfico de los carteles, presencia cuyo as-
pecto es diferente según los grupos políticos.
La función conativa en los mensajes de tipo publicitario es fundamental. El men-
saje pretende ante todo ser persuasivo y con objeto de alcanzar esta fmalidad no se
dudará en presionar sobre el receptor o por lo menos se tratará de motivarlo proflm-
dainente.
Aspectos de las campañas electorales:
En las “1 Jornadas de Publicidad Institucional y Política” (1), representantes de los
partidos y profesionales de la imagen pública hacenun análisis de los efectos de las
campañas electorales y se plantean cuestiones interesantes que a continuación rese-
ñamos. José Luis Arceo Vacas, profesor de “Imagen Pública” de la FCI de la Univer-
sidad Complutense y doctor en Publicidad y Relaciones Públicas. Plantea una inte-
rrogante a la cual intento responder: ¿Por qué las grandes inversiones se hacen en la
campaña y no entre campañas?.
Por problemas monetarios, de liquidez. En la campaña de Junio 1984 para las
elecciones locales, autonómicas y para el parlamento europeo, los partidos politicos
y coaliciones gastaron más de 5.000 millones, y el estado en publicidad institucional,
9.000 millones. Todas las fuerzas políticas tienen que recurrir a los préstamos, la fi-
nanciación de una campaña electoral es algo muy costoso.
Trasesta interrogante, Arceo Vacas realiza una afirmacióncontundente: “. . .faltan
comunicólogos; no se trata de llevarpolíticos a dirigir los temas electorales publici-
(1) ARCEO VACAS, José Luis: ¡Jornadas de publicidad institucional. Asociación Española de Licen-
ciados en Ciencias de la Información, Madrid. 1.984.
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tarios sino que lonormal sería que los publicitarios, los comunicólogos especialistas
en política llevaran la campaña”.(l)
Esto es totalmente cierto, el despliegue de medios económicos y humanos a veces
no está al nivel de los resultados, no ya fmales de las urnas, sino de los medios pu-
blicitarios de la campaña. El director de imagen de una campaña, los técnicos publi-
citarios fotográficos y de todo tipo (creadores de slogans, canciones, relaciones pú-
blicas, etc.) deberían ser, y cadavez lo son más, los verdaderos encargados de la cam-
pafia electoral.
Son los comunicólogos profesionales los verdaderos especialistas, los que cono••
cen al público, sus ilusiones, sus miedos, sus preferencias, sus deseos,y por tanto, los
que pueden hacerle flegar el mensaje de tal forma que obtengan los efectosdeseados
por el partido en cuestión.
En Estados Unidos está la más clara muestra de esto. Las campañas electorales,
la comunicación con los electores se lleva a cabo a través de los medios de comuni-
cación, de la televisión sobre todo.
Y al decir a través de los medios de comunicación quiero decir a través de los pro-
fesionales de la información. Todos podemos recordar y comprobarcomo la imagen
dada a través de los medios de comunicación por parte de los candidatos a la presi-
dencia ha dado y ha quitado presidentes. Nixon, por ejemplo, perdió unas elecciones
por aparecer con barba de dos días en televisión en el debate de más expectación en
USA, donde se enfrentan los dos candidatos mano a mano.
En España, poco a poco, las campañas electorales se han ido confiando en manos
de profesionales de la infonnación y de la comunicación. Lo que ocurre a fin de
cuentas, es que el proceso se está normalizando, volviendo a sus cauces. Como dice
el profesor Arceo Vacas, no se trata de llevarpolíticos a dirigir los temas electorales
publicitarios, sino que lo normal es que los publicitarios, los comunicólogos especia-
listas en politica lleven la campaña.
(1) Opc.
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CAPITULO II
— SELECCIÓN DE MEDIOS Y SOPORTES EN
PUBLICIDAD ELECTORAL —
1.- Introducción.
2.- Fines y Objetivos.
3.- Control y Valoración.
4.- Principales medios, soportes y formas publicitarias.
5.- El medio impreso.
6.- Los medios audiovisuales.
7.- La propaganda.
8.- Las relaciones públicas.
9.- Ejemplo de selección de mediosutilizados por AP en laselecciones celebradas
en Junio de 1987 (Alcaldías, Autonomías y Parlamento)
10.- ¿Debe emplearse en politica la publicidad?
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1.- INTRODUCCION.
En la sociedad actual, caracterizada por ser una sociedad de masas, no se pue-de prescindir de la importancia de los medios de comunicación, los cuales
han conseguido un nivel de interrelación social jamás alcanzado, convirtiéndose
así en uno de los principales rasgos de nuestros días.
La influencia de los medios de comunicación sobre la gente ha ido creciendo
paralelamente al desarrollo de la sociedad, llegando a ocupar un puesto entre los
principales poderes sociales. Hoy día el control de los medios supone manejar
estamentos como pueden ser el gobierno o el ejército, ya que permite manipular a
las masas, que son quien realmente otorgan el poder en una sociedad democrática.
La eficacia de los medios se basa en su capacidad de convicción, que se ve reforzada
por la relación unidireccional que mantienen emisor-receptor. Siendo en este caso
el emisor un partido político o líder y el receptor el electorado.
Los Medios Publicitarios o Medios de Comunicación Social, son los diferentes
canales de comunicación a través de los cuales pueden transmitirse los mensajes
publicitarios.(l)
El soporte publicitario es todo tipo de vehículo capaz de servir para transmitir un
mensaje publicitario. (2)
En otras palabras, los soportes publicitarios son los diferentes subcanales de
comunicación publicitaria que pueden existir dentro de un mismo medio.
(1) ORTEGA MARTINEZ, Enrique: La dirección publicitaria. Ed. ES]C. Madrid. 1987. Pág. 82.
(2) lb.: Op. e. Pág. 83.
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Estas definiciones pordecirlo así, sobre soportes y medios se dan sólo en Europa,
ya que en EE.UU no es común diferenciar entre medios y soportes, utilizándose
ambos términos en un único sentido.
Hay distintos medios de comunicación social como puede ser: radio, prensa,
televisión, etc... y también distintos tipos de personas y distintas clases de comuni-
cación: personal, grupo, etc...
Según los fines y objetivos utilizaremos los diferentes medios y clases de
comunicacióny, esto hace diferenciar a los medios de comunicación. Según lo que
se tenga que comunicar usaremos unas u otras técnicas.
Previamente hay que conocer al público al que queremos dirigir el mensaje y
saber como desea recibir ese mensaje. Hay una tendencia a que el mensaje esté
personalizado para ello la agencia de Publicidadhace antes un sondeo para conocer
el posible grado de aceptación del público, si queda satisfecho o no.
La agencia va a ser el portavoz que tiene la función de anunciar algo y estaagencia
se va a limitar a crear voz, imagen, sonido, texto, color, etc... o expresar de forma
simbólica una realidad, y tiene como finalidad hacer posible la popularización de
ese partido, sus ideas y candidatos.
A partir de la agencia se planifica y estructura toda la estrategia de la campaña y
sobre todo puede influir muchísimo en e] alzamiento o derrumbamiento de cualquier
tipología política.
Según las confesiones hechas por David O’Gilvy, para forjar una gran campana
publicitaria hay que tener en cuenta lo siguiente: (1)
1.- Lo que se dice es más importante que la forma en que se dice.
2.- A menos que una campaña se base en una gran idea, no hay duda de que se
vendrá abajo
3.- Exposición de los hechos.
4.- No se debe cansar al público para introducirle una idea fija.
5.- Hay que tener buena educación y no hacer el payaso.
6.- Debe hacerse una publicidad contemporánea.
7.- Los comités pueden criticar los anuncios, pero no redactarlos.
(1) O’GILVY: Confesiones de un publicitario. Ed. OREAS. Barcelona. 1.984. Págs. 127 a 138,
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8.- Si se tiene la suene de acertar con un buen anuncio, hay que repetirlo hasta
que deje de interesar.
9.- No hay que redactar nunca un anuncio que nos desagradaríaque leyesenuestra
familia.
10.- La imagen.
11.- Nada de plagios.
Según O’Gilvy estos son los principios generales que acostwnbra a inculcar a
todo el personal que trabaja con él y siguiendo al pie de la letra estos principios se
puede lograr una estupenda campaña publicitaria.
Además los medios de comunicación son hoy día el espejo que refleja la sociedad
y que sirve de puente entre esta y las personas. Los medios informan a las masas de
lo que acontece en el mundo, dicha condición de informadores les permite manejar
a la gente que reaccionarán a merced de la información recibida. Estos canales de
comunicación masiva que son los medios, intervienen activamente en el curso
histórico ya que son capaces de condicionar las reacciones de un colectivo.
K¡apper en su clasificación de efectos de los medios distingue tres apanados:
- Los medios no sirven solo para causar efectos sobre la audiencia, además
funcionan entre un conjunto de factores e influencias, que los mediatizan.
- Refuerzan las opiniones ya tomadas.
- La eficacia de los medios se ve afectada por la naturaleza del medio ambiente
y por la opinión pública.
Es obvia, pues, la importancia de los medios como instrumentos de manipulación
de masas, de lo que se deduce su efectividad en la campaña electoral. Pero no es
suficiente el empleo de los medios, la selección del medio adecuado según los
objetivos a cumplir aumentará el grado de eficacia de la estrategia electoral.
En un acto eminentemente social como es la comunicación política debemos
considerar los fuertes condicionamientos que conlíeva un público receptor tan
amplio. No podemos emprender una estrategia comunicativa sin el conocimiento a
priori de dichos condicionamientos por parte del público: motivaciones, hábitos,
ideales... Por otra parte debemos considerar aquellos datos derivados de los líderes
y capacidad de emitir: objetivos, presupuesto, imagen a difundir...
La puesta en marcha de una campaña electoral implica, por tanto, conocer una
serie de hechos previos, que condicionarán el resultado y la formación del mismo.
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2.-. FINES Y OBJETIVOS.
El grupo político o candidato deberá crear un programa y una imagen con la que
se identifique. Se trata de la primera fase de toda estrategia política, es la presenta-
ción de la línea de acción que se pretende seguir, con la que se debe ser consecuente
durante toda la campaña, con el fin de no crear desequilibrios, sino de fortalecer las
actitudes positivas hacia el partido.
Según Reyes Arce, los objetivos son los resultados que se esperan obtener
establecidos a un tiempo y cuantitativamente, éstos se fijan en función de la
misión.(l)
Cada público objetivo, con aspiraciones, ideales y problemas diferentes, se
relaciona con distintos medios o soportes, de estamanera resulta más eficaz dirigirse
a un determinado público a través del medio más relacionado con él. La adecuada
elección del medio es imprescindible para efectuar un buen contacto de grupo.
Localización del público.
Una vez definidos los objetivos se procede al estudio de aquellos grupos de mayor
interés por ser posibles grupos “meta”. El problema estratégico no se enfoca hacia
aquellos individuos cuya ideología simpatiza con la del partido, tampoco reside en
el porcentaje del electorado con ideas totalmente opuestas a las del partido, sino que
está en los sujetos caracterizados por su indecisión y que por tanto necesitan un
estimulo para inclinar su voto.
Por otra parte resulta especialmente interesante actuar sobre públicos organiza-
dos, tales como clubs, cámaras, asociaciones... ya que a su vez influyen sobre un
gran número de personas. Para ello el candidato debe demostrar su aprobación y
simpatía para con el grupo mediante visitas, inauguraciones, fiestas u otros actos
personales. Como puede verse la localización de los posibles votos condiciona en
gran medida la estrategia a seguir.
Estudio motivacional.
Es un hecho comprobado que la manera más efectiva de incidir sobre el público
es aludir a sus motivaciones. Análisis estadísticos y sondeos de opinión son los
métodosempleados para conocer los problemas, aspiraciones, preocupaciones... del
electorado. Estos estudios pueden ir dirigidos a nivel nacional o limitarse a segmen-
(1) REYES ARCE, Rafael y MUUCH, Lourdes. Mercadotecnia para las campañaspoliticas del PRI. Edita
Acción Empresarial para el Desarrollo Social. A.C. México 1994. Pág. 41
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tos sociales localizados. Es normal que existan ciertas diferencias entre los resulta-
dos de los análisis a nivel nacional y los que toman una muestra referente a una clase
social. El tipo de motivaciones y estímulos depende de la localización del electorado.
A título de información cabe destacar que en nuestro país entre las principales
preocupaciones de la sociedad figuran: paro, seguridad, educación, poder económi-
co, corrupción...
De todo esto se deduce que el partido o candidato que plantee más soluciones a
los problemas sociales tendrá mayor aceptación.
Presupuesto.
En una estrategia electoral no es condición suficiente el conocer lasmotivaciones,
ni elegir el candidato adecuado, ni siquiera saber dar soluciones. Además hace falta
contar con un capital que permita sufragar la gran cantidad de gastos que supone
una campaña política: creación de imagen, sondeos de opinión, equipo de especia-
listas... y sobre todo las altas tarifas de los medios de comunicacion. Estas tarifas
varían según el medio y generalmente en relación a su grado de influencia. La
cantidad de dinero disponible condicionará, pues, la elección del medio y la
frecuencia de la difusión. Deberá cuidarse que el presupuesto se ejerza con un
programa que permita un cierre de campaña muy intenso.(l)
La inversión en medios resulta rentable, ya que, se traduce en votos. Los
diferentes partidos, conscientes de esto, sustentan el presupuesto destinado a la
inversión en publicidad campaña tras campaña.
Estos son unos datossignificativos de la evolución de la inversión enpublicidad
en los principales partidos políticos de España de los períodos siguientes:
1.977 ..........
AP 1 800 mxli AP 4000 miii.
PSOE 1 500 miii PSOE 2.500 mill.
UCD I.SOOmdl. UCD 2.500miii.
PC S0omiii. PC 1.OOOmill.
3.- CONTROL Y VALORACIÓN
Es una campaña publicitaria es imprescindible conocer con regularidad los
efectos que produce sobre el público. Esta necesidad se multiplica en el caso de la
(1) lb.Op.c. Pág. 44.
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publicidad política, en la cual el factor tiempo desempeña un papel determinante.
Reyes Arce dice que el objetivo de la publicidad es influir sobre aquellos grupos de
población cuyas decisiones y preferencias detenninan el éxito de nuestro partido.(1)
La disposición de una detallada y regular información sobre la eficacia o la
inefectividad de la campaña permite introducir las variaciones necesarias que
aseguren el éxito. Si por el confrario no obtuviésemos ningún dato sobre la
repercusión de la campaña, estaríamos sujetos al resultado de los comicios para
comprobar la efectividad de la misma.
El control se basa en establecer un “termómetro electoral” que nos indique las
variaciones de actitudes en el electorado, frente a estos resultados, en el caso
aplicado a los medios, el partido discriminará aquellos menos efectivos y aumentará
la campaña en los de mayor impacto.
Para la obtención de estos datos de control se emplean análisis y sondeos de
opinión. Se trata de estudios socioestadísticos que nos permitan teneruna valoración
aproximada de las actitudes e intenciones del electorado. Para llevar a cabo estos
sondeos se emplean diferentes métodos:
a) Método del Panel:
Estudio sobre una muestra representativa e invariable de electores, durante cierto
tiempo. Consta de varios textos y entrevistas a los componentes del Panel, que nos
revela sus cambios de actitudes políticas.
b) Estudio de las intenciones de voto:
Se basa en la idea de que el sujeto tiende a planear su voto con antelación y que
días antes a la votación ya se conoce su decisión fmal. Partiendo de estajustificación
serealizan encuestas entre el electorado que nos ofrece resultados de gran fiabilidad.
c) Método Delphi: En esté método se estudian las opiniones de varios expertos
reunidos en un grupo. Para que el método sea efectivo se han de considerar tres
reglas:
- Anonimato: las respuestas de los expertos deben ser totalmente anónimas para
salvar ciertos inconvenientes tales como inhibiciones, presiones...
- Retroacción controlada: en cada momento los miembros del grupo pueden
conocer el desarrollo de la evolucion.
(1) ib. Op.c. Pág. 59.
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- Respuesta estadística: la información que reciben los miembros del grupo
sobre el propio grupo es estadística.
Todas estas teorías y métodos comprueban la veracidad de la frase que sostiene
que información es poder.
Recuerdo
Resulta de gran utilidad conocer el nivel de recuerdo que tiene la campaña para
valorar los efectos de la misma. Si un mensaje se recuerda es porque ha impactado
sobre el público y por lo tanto se trata de una campaña eficaz.
El recuerdo depende de una serie de factores:
1. Contacto:
La relación que guarda el recuerdo con el número de mensajes aparecidos en los
medios es directa, aunque se debe considerar, como ya hemos hecho, que existen
medios más adecuados que otros para el mensaje político, por lo tanto esta presencia
en los medios debe ser selectiva atendiendo a unos estudios.
2. El contenido de la campaña y sus elementos:
Existen elementos o técnicas que aumentan la atención y por consiguiente
fomentan el recuerdo. La aparición de elementos de interés, novedosos, el color, el
tamaño.., influyen decisivamente en el éxito del impacto.
3. Características del individuo:
En el individuo existe un doble factor, su condición sociocultural y su condición
económica, que condiciona su nivel de percepción y recuerdo. Así también las
afinidades políticas del sujeto le llevarán a memorizar con mayor facilidad la
publicidad de su partido.
Por último, debemos tener en cuenta que la presencia de la publicidad politica en
los medios es muy intensa durante el período pre-electoral. La excesiva difusión de
mensajes políticos puede llegar a crear una saturación en el electorado provocando
un rechazo y una disminución de la capacidad de recepción y recuerdo.
4. Los mensajes.
El factor primordial de todo mensaje en una campaña política es ESTIMULAR
EL CAMBIO de actitud, de opinión o de hábito del público o población seleccio-
nada.
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La redacción de los mensajes, aunque pueden diferir en su argumentación básica,,
tienen distinta forma de expresión si va a ser publicado en un medio impreso o
emitido en una emisora de radio o de televisión ya que las características de cada
medio son distintas ha de estar acorde con lo que usualmente utiliza el medio.
Como de lo que se trata es de obtener la máxima atención del público, se ha de
apelar a sentimientos, emociones con argumentación probadas y creíbles para que
puedan ser aceptadas de inmediato.
Por otro lado, el lenguaje a emplear debe estar también a tono con el usual del
medio, porque éste sabe cómo dirigirse a su público y ha de estar, bajo las mismas
formas expresivas que usa aquél.
Las campañas políticas deben ser homogéneas y consistentes con los principios
y postulados básicos del partido y con las campañas de otros niveles.(l) Este deseo
de voto está íntimamente relacionado con la presentación de la publicidad. Lta
presentación se basará en la acción y el realce del partido frente a los otros
competidores de la lucha electoral.
(1) ib. Op. c. Pág. 57
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4. PRINCIPALES MEDIOS, SOPORTES Y FORMAS
PUBLICITARIAS:
MEDIOS SOPORTES.. FORMAS
PRENSA * Cada uno de los dif. diarios
existentes.
* Cada una de las dif. revistas
existentes.
* La prensa gratuita
* Anuncios
RADIO * Emisoras
* Cadenas
* Palabras
* Cufias
* Programas
TELEVISIÓN * Cada una de las dif.
emisoras y canales existentes.
* Sp«~
* Programas
EXTERIOR * Vallas
* Vallas móviles y semimov.
* Aérea
* Transportes
tlextos
* Fotograilas
* Textos y fotog
* Luminosos
DIRECTA *
* Folletos
* Catálogos
* Desplegables
* Formas mixtas
* Dirigidas al domicilio
personal
* Dirigida al lugar de trabajo
5. EL MEDIO IMPRESO.
La prensa (diarios y revistas) es uno de los medios más antiguos que se conocen,
ya que la primacía de vejez la tiene el cartel. Es también uno de los más importantes,
a veces el que más, dependiendo de ciertas circunstancias. Sin caeren exageraciones
de lo que hay que estar seguros es quela Prensa ha sido, esy seguirá siendo el medio
por excelencia y de mayor importancia en las comunicaciones masivas, de gran
poder sugestivo y tremenda influencia.
Para que el público tenga una visión más completa de la noticia, espera a que
aparezca en su periódico favorito, “informarse más ampliamente”, con detalles,
juicios, etc... de sus críticos preferidos, así como del editorial que su periódico dedica
a todas las cuestiones, tanto políticas como sociales y económicas.
El lector del periódico tiene por otro lado la posibilidad de informarse de las
noticias en cualquier momento y lugar, a su comodidad, sin la obligatoria necesidad
que exigen otros medios, de una hora prefijada.
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Las Revistas tienen por su parte una ventaja importante y es que están dirigidas
a un público específico y por tanto los mensajes pueden ser llevados a sus lectores
con especial atención a sus características de: hombres de negocios, industriales,
profesionales, técnicos, trabajadores, etc... Cada mensaje tendrá los matices que
interesan al lector, dirigiendo su estilo y lenguaje de acuerdo con el nivel cultural y
social que tenga.
De cualquier forma, para Brown es muy dificil evaluar un medio particular en
términos de su capacidad para alcanzar clientes probables.(l)
1. Los diarios:
Comprenden aquellas publicaciones que aparecen todos los días o al menos,
varias veces a la semana,pudiendo ser adquiridospor e] público en múltiples puntos
de venta.
Los diarios se pueden clasificar en base a tres criterios, como son: formato, la
hora de su salida, su alcance, por el tipo de información que contienen y por la
ideología de su editorial.
Teniendo en cuenta el formato de los diarios, existen dos tipos principales: el
tamaño reducido de dimensiones aproximadas 33x25 cm, como es el ABC, y el
tamaño amplio, con dimensiones alrededor 41x29 cm, como puede ser El Pais.
Considerando el momento de su aparición, puede hablarse de diarios matinales
y de diarios de la tarde.
En base al alcance geográfico de los diarios, éstos suelen clasificarse en diarios;
locales, regionales y nacionales.
Finalmente, los diarios pueden clasificarse también por la ideología de sus
editores, pudiéndose distinguir los diarios independientes y los de ideologías
políticas y religiosas.
Características de los diarios como medios:
- Selectividad geográfica
- Flexibilidad de espacio y tiempo
- Bajo coste de adquisición
- Ampliación de los lectores
(1) BROWN Lyndon O. y otros. Los medios publicitarios. Editorial Hispano Europea. Barcelona 1963.
Pág. 303.
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- Reducida selectividad demográfica
2. Las revistas:
Comprenden las diferentes publicaciones con carácter periódico, normalmente
semanales, pueden adquirirse en múltiples puestos de venta. Así mismo, compren-
den también aquellas otras publicaciones periódicas de divulgación restringida a
determinados miembros de asociaciones o grupos.
Las revistas suelen clasificarse en base a dos criterios principales: la periodicidad
de su aparición y el destino de las mismas.
La periodicidad de las revistas da lugar a la siguiente clasificación:
- Revistas semanales
- “ quincenales
- mensuales
- “ bimestrales
- “ trimestrales
- “ cuatrimestrales
Características de las revistas como medios:
- Selectividad demográfica
- Ampliación de los lectores
- Calidad del soporte
- Permanencia
- Flexibilidad de espacio
- Reducida selectividad geográfica
3. Las publicaciones periódicas gratuitas;
Esta denominación designa los diferentes tipos de publicaciones periódicas que
no se venden al público, sino que sedistribuyen gratuitamente a una parte del mismo.
Estas publicaciones periódicas gratuitas pueden ser clasificadas en base a tres
criterios principales: el titular de la publicación, el contenido de la misma y la
fmanciación de la publicación.
Desde el punto de vista publicitario, las publicaciones periódicasgratuitas pueden
definirse como aquellas publicaciones editadas por una empresa o entidad, que se
financia exclusivamente de los ingresos que obtiene con la publicidad de la publi-
105
—spI.rcrIÓN Dr MEDIOS Y SOPORTES EN PUBLICIDAD ELECTORAL—
cación, cuyo contenido puede ser expresamente publicitario, así como
información de carácter general o especializadajunto con la publicidad.
Características de las publicaciones periódicas gratuitas como medio:
- Selectividad geográfica
- “ demográfica
- Penetración elevada
- Permanencia
- Flexibilidad de espacio
Clasificación de las publicaciones periódicas gratuitas:
CLASIFICACIÓN DE ÉÁS
PUBLICACIONES ORATU~IV
SEGUN EL TITULAR DE LA
PUBLICACIÓN
* Publicaciones del Estado, CC.AA y
municipios.
SEGUN EL CONTENIDO DE LA
PUBLICACIÓN
*Publi~iones de contenido informativo
sobre la entidad que la edita
* Publicaciones de contenido informativo de
carácter general o específico.
SEGÚN LAS FUENTES DE
FINANCIACIÓN DE LA PUBLICACIÓN
* Publicaciones financiadas a través de las
cuotas de los miembros de la asociación,
artidos oliticos, etc.
6. LOS MEDIOS AUDIOVISUALES.
1. La radio.
La radio es otro medio con un auditorio de ciertas características con emisiones
dirigidas a diferentes tipos de públicos, cuyos mensajes pueden ser distintos según
sean ellos: luego existe la posibilidad de seleccionar la audiencia.
La voz humana del locutor, debidamente seleccionada, impresiona los sentidos
en fonna más natural e inmediata que la lectura de un texto publicitario.(l)
Las principales formas publicitarias que suelen emplearse en radio son tres:
El único medio publicitario que no tiene carácter visual, ya que solamente llega
al público a través del sonido. No obstante, el hecho de que un gran número de
recoger
(1) MARTINEZ, Miguel. Planificación de campañas publicitarias. Madrid 1964. Pág. 60.
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hogares tenga algún aparato de radio, de que un elevado número de personas adultas
dispongan de un transistor y de que muchos de los automovilistas posean aparato
de radio en el coche, confiere a este medio una gran potencialidad para transmitir
mensajes publicitarios.
Las principales formas publicitarias que suelen emplearse en radio son tres:
1.- Las palabras
2.- Las cuñas
3.- Los programas
A su vez los programas pueden ser de varios tipos:
— Musicales
— Deportivos
— Informativos
— Religiosos
— Culturales
— Entrevistas - Concursos
—Etc.
Características de la radio como medio:
— Flexibilidad de tiempo y espacio
— Selectividad geográfica
— Audiencia importante fuera del hogar
— Facilidad para la repetición de los mensajes
2.- La televisión.
Es un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir al mismo tiempo las
imágenes y el sonido. La televisión con su tremenda fuerza e influencia, en todos
los ámbitos sociales y que está considerada en todo el mundo como el medio ideal
para lograr rápidos impactos en la mente del público, con la reiteración de sus
mensajes y con la oportunidad que tienen los líderes de aparecer ante la pantalla,
exponer su programa, establecer contacto directo con millones de ciudadanos que,
partidarios o no de su ideología, esperan con interés el momento de su aparición.
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Saborit opina que a través de la televisión recibimos mensajes que, sin habemos
pedido ningún permiso, conviven con nosotros cotidianamente, y forman parte
sustancial de nuestro pensamiento. (1)
La imagen del líder, sus expresiones, sus gestos, oratoria, fuerza, persuasiva,
emotividad, etc... será parte muy importante del éxito o del fracaso. Por eso los
partidos políticos, al designar y elegir su jefe, deben no sólo ser influenciados por
su talento, sino así mismo por su imagen.
No se trata de que sea más o menos atractivo fisicamente, sino que tenga
cualidades de atracción de las masas.
En nuestro país, la presencia fisica, el atractivo personal, la simpatía, la cordia-
lidad, la abierta sonrisa, la personalidad, etc.., son también factores primordiales
para ser candidato elegible. No importa que su talento sea inferior al de otro
oponente; con tener una dosis normal de inteligencia, apertura de criterios y sepa
atemperarlas circunstancias que a todo político se le presentan, son bazas suficientes
para tener los tres ases en las manos y que los sepa manejar. Por eso la televisión,
que nos tiene acostumbrados a ver caras y caras, gestos y reacciones, emite aquellas
imágenes con tal claridad y desde todos los ángulos que no puede pasar inadvertido
para el televidente, cual es el personaje que le atrae más, sin analizar si su perorata
encerraba razones tangibles, argumentos reales o no; esto para la masa ocupa un
segundo plano o lugar.
Si a ello se añade una buena dosis de “dominio” de los temas y de los problemas
que se le presentan, tiene entonces ganada la confianza total del público.
En otras palabras, ante el público, bien sea de forma directa o a través de la
Televisión, el lider político ha de saber hacerse sus propias “Relaciones Públicas”.
Características de la televisión como medio:
— Naturaleza audiovisual
— Selectividad geográfica
— Gran penetración
Formas publicitarias utilizadas en televisión:
Las más importantes son básicamente tres:
— Spots
(1) SABORIT, José. La imagen publicitaria en televisión. Ediciones Cátedra. Madrid 1988. Pág. 11.
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— Programas
— Publireportajes
3. La publicidad exterior:
La publicidad exterior es aquella que se realiza fuera de los edificios y en los
diferentes medios móviles existentes. La publicidad exterior trata de llegar a las
personas cuando éstas están fuera de casa. La publicidad exterior es un medio muy
antiguo y heterogéneo, que comprende una gran variedad de soportes. Lapublicidad
en exteriores no tiene más que el límite de la imaginación del publicista pero siempre
deberá buscarse los lugares donde más personas los vean y que cause el mejor
impacto.(l)
1.- Publicidad en vallas: está formada por toda aquella publicidad que se coloca
sobre unos soportes especiales, emplazados en las ciudades y carreteras. La mayor
parte de las vallas son de 4x3 metros, aunque las dimensiones de 8x3 tienden a ser
casi tan frecuentes como las anteriores.
2.- Publicidad en transpones públicos: Está constituida por la publicidad
emplazada en el interior y exterior de los transportes públicos como autobuses,
metros, taxis, ferrocarriles, y en general cualquier otro tipo de transporte público.
3.- Publicidad móvil y semimóvil: Comprende aquellas vallas móviles que son
transportadas por vehículos autorizados por el interior de las ciudades, así como
aquellas otras vallas que, sobre un vehículo, se aparcan en diferentes emplazamien-
tos de la ciudad. Normalmente este tipo de vallas es de elevado coste
4.- Publicidad aérea: Es aquella publicidad que se realiza con avionetas, que
transportan, suspendida de su cola, carteles de tela y otros materiales ligeros como
los mensajes publicitarios.
5.- Otras formas de publicidad estática: Comprenden las diferentes formas de
publicidad fija, emplazadas fundamentalmente en el interior de las ciudades, como
puede ser en cabinas telefónicas, farolas, etc,
Características de la publicidad exterior como medio:
La publicidad exterior es el medio del que existe el control más reducido en
España. No obstante, puede sefíalarse que, dentro de los diferentes tipos antes
(1) REYES ARCE, Rafael y MIJNCH, Lourdes. Mercadotecnia para las campaflaspoliticas del PRI. Edita
Acción Empresarial para el Desarrollo Social. A.C. México 1994. Pág. 63.
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señalados, es la publicidad en vallas la que recoge la mayor parte de la inversión en
éste medio.
Características:
— Selectividad geográfica
— Alcance y repetición
— Importancia del emplazamiento
— Capacidad de atención
— Escasa selectividad demográfica
— Brevedad del mensaje
4. El cine.
No es tan utilizado en el campo de la política como la televisión. Los mensajes
emitidos son de tipo sugestivo, no como en televisión que lo son coactivos. El
sonido, movimiento y color tienen más importancia y son superiores a los de T.V.
En cine se puede realizar una cierta segmentación del mercado electoral en
función de la situación geográfica y la categoría de la sala de proyección. Además
se presta más atención a un anuncio en cine que en televisión. Miguel Martínez
señala la posibilidad de dar interés humano a los personajes añadiendo de esta
manera fuerza personal y persuasiva.(1)
5. Los audiovisuales.
Son secuencias cuyo soporte son dispositivos con una banda sonora incorporada
que refuerza dicha imagen. Es un medio selectivo y complementario de actos
públicos, además de ser muy apropiado. Su coste es elevado pero resulta rentable
debido a su diversa utilización a lo largo de la campaña, por su eficacia de cara a la
información, y por su gran autonomia que lo hace muy manejable.
6. OTROS MEDIOS:
Otros medios auxiliares son el cartel, de gran influencia, siempre que usen de
“slogans” o frases cortas, que sean perfectamente asimilables sin caer excesivamen-
te en pareados o rimas que no demuestran nada, por muy pegadizas que sean. Lo
importante en los mensajes o frases cortas es que sean asimilados rápidamente por
el público porque lo que interesa es “asimilación”, no rimas que tienen más de
(1) MARTINEZ,Miguel. Planificación de campañas publicitarias. Madrid 1964. Pág. 66.
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infantil y de poca seriedad que otra cosa: y la política no es un asunto banal, sino
algo serio, a la que hay que prestarle atención preferente.
Los folletos, pegatinas, material de propaganda de toda clase, películas documen-
tales, reportajes, y otros muchos medios secundarios, han de tenerse en cuenta en
la selección; sin caer en la tentación de que, por abarcar mucho, querer usar todos
los medios al alcance, porque entonces se arruina toda una campaña. La“selección”
ha de estar en consonancia con los objetivos a cubrir y el presupuesto disponible.
7. LA PROPAGANDA.
Las ideas, símbolos e imágenesestán presentes en publicidad, relaciones públicas
y propaganda, ya que mediante la palabra, sonido, color, grafismo, etc.., nosotros
estamos divulgando formas de vender la imagen de algo o de alguien y lograr por
otro lado que las actitudes que tomen se realicen a través de un canal de convenci-
miento que estamos realizando a través de la publicidad.
La propaganda vende ideologías con el fm de conducir a la persona o personas
a un determinado comportamiento políticoo de otro tipo, mientras que la publicidad
vende la imagen idealizada. La presión de la propaganda es mucho más convincente
que la propia publicidad.
Jesús Fueyo hace la siguiente distinción entre publicidad y propaganda. “La
Propaganda busca la formación de las convicciones profundas, mientras que la
Publicidad busca la formación de las actitudes efimeras”. (1)
La propaganda tiende a obtener la adhesión a un sistema ideológico, político,
etc... adhesión que puede suponer un cierto número de gustos correlativos.
Dentro de la propaganda hay una organización denominada “los propagandistas
de los partidos” que tienen como misión actuar, en ciertos momentos, como
elementos propagadores y auxiliares de las actividades propagandísticas. Han de
estar adiestrados para saber cómo actuar y en que momentos tomar acción. En estas
organizaciones tienen sus jefes que se agrupan en gran número y que ante un gesto
u orden de aquél, intervienen de forma unánime, principalmente en reuniones,,
mítines y otros actos sociales y políticos.
Principalmente en los actos públicos, forma de organizarlos, lugar, hora, prepa-
ración del ambiente propicio, propaganda, etc... tiene una vinculación, el encargado
de la propaganda con la organización, ya que éstasiendo bien dirigida, puede formar
(1) Ft.JEYO, Jesúsy otros. LaPublicidad vistaporla Sociedad. Instituto Nacional de la Publicidad. Madrid
1971. Pág 19.
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un estado o psicosis simpático y agradable en el auditorio, para que el orador se
encuentre cómodo.
8. LAS RELACIONES PÚBLICAS:
Podríamos defmir a las RR.PP como la creación de imagen o contribución al
cambio de imagen bien que esté hecha o por el contrario que esté por hacer.
La creación de imagen lleva pareja una popularización de esa imagen mostrando
sus aspectos favorables. Esta popularización se logra mediante una cuidada dialéc-
Ña y una exquisita relación social. Es especialmente importante la educación en
las RR.PP y la oratoria, en si, de envolver a las personas. Las relaciones públicas
pueden actuar por su cuenta pero para que surja con toda su efectividad se debealiar
con publicidad y propaganda para apoyarse.
En el último manual editado por el PN mexicano definia así a las relaciones
públicas: “La promoción y las relaciones públicas son los elementos más exhaustos
y necesarios para lograr la aceptación popular.(l)
Los hombres de los partidos y los propios partidos tienen que contar con un
eficiente equipo de expertos en estos menesteres, profesionales de las RR.PP,
periodistas, fotógrafos, etc... y otro personal organizativo, que le acompañarán a
todos los lugares, que le dirán como ha de vestirse, en qué tono ha de hablarle al
público que le espera, la afabilidad que ha de demostrar ante las ancianas y los niños,
la “pose” que ha de adoptar en ciertas reuniones, los viajes de propaganda con sus
“fans” de seguidores que en cada localidad ha de tener, los rumores que han de
lanzarse por ellos mismos, para dar la oportunidad, al político de salir al paso, etc...
En la medida que la población sienta querealmente sus demandas serán atendidas
y que los candidatos tienen la sinceridad y la voluntad para cambiar y ayudar a
resolver sus problemas será posible lograr el voto. (2)
Del presupuesto de la propaganda, una parte notable está dedicada a las Relacio-
nes Públicas. Si antiguamente se ganaban los votos comprándolos, en el mundo
actual se obtienen más honestamente, invirtiendo ese dinero en un buen programa
de Relaciones Públicas, nada fácil de llevar a cabo y que obliga al político a dejar
de “pensar por sí mismo”, en muchos aspectos de su actividad, y dejarse “gobernar”
por personal que hará de él una imagen susceptible de ganar con gran éxito los
(1) REYES ARCE, Rafael y MUNCH, Lourdes. Mercadotecnia para las campañas políticas del PRI.
Acción Empresarial para el Desarrollo Social. A.C. México 1994. Pág. 67.
(2) IbOpe. Pág. 67
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objetivos y metas que se propone. Su propia “personalidad” será la que imponga el
“experto” en sus Relaciones Públicas, porque si tiene personalidad innata, de
hombre de prestancia, estilo, bienestar y decir, etc.., el experto las hará resaltar, y
si no las tiene, y puede asimilarías, hará que las tenga.
Del presupuesto de la propaganda, una parte notable está dedicada a las Relacio-
nes Públicas. Si antiguamente se ganaban los votos comprandolos, en el mundo
actual se obtienen más honestamente, invirtiendo ese dinero en un buen programa
de Relaciones Públicas, nada fácil de flevar a cabo y que obliga al político a dejar
de “pensarpor sí mismo”, en muchos aspectos de su actividad, y dejarse “gobernar”
por personal que hará de él una imagen susceptible de ganar con gran éxito los
objetivos y metas que se propone. Su propia “personalidad” será la que imponga el
“experto” en sus Relaciones Públicas, porque si tiene personalidad innata, de
hombre de prestancia, estilo, bienestar y decir, etc.., el experto las hará resaltar, y
si no las tiene, y puede asimilarías, hará que las tenga.
9. EJEMPLO DE SELECCIÓN DE MEDIOS UTILIZADOS POR AP.
EN LAS ELECCIONES CELEBRADAS EN JUNIO DE 1.987.
(ALCALDÍAS, AUTONOMÍAS Y PARLAMENTO).
Toda la labor se desarrolló en la plana quinta de Génova 13. Allí es donde el
equipo creativo, se encargó de poner a punto y desarrollar todas las piezas de todas
las campañas municipales, autonómicas y al Parlamento Europeo.
Varias semanas antes la gerencia de campaña del partido discutió las variables
alternativas en tomo a las cuales deberian girar los mensajes. Desde el primer
momento se analizó la posibilidad de capitalizar en beneficio de estos mensajes la
imagen de “renovación y progreso” surgida en el seno del partido a raíz de los
debates y ponencias presentadas en el último congreso del partido.
La gerencia de campaña convoca entonces un concurso restringido entre siete
agencias de publicidad, a las que solicita la presentación de posibles opciones
creativas para las campañas a celebrar en junio.
En el despacho del propio presidente del partido, se analizaron los perfiles de las
agencias elegidas y seleccionadas y se elabora el informe que se les facilitará como
primer punto de partida para la elaboración de sus propuestas de comunicación.
Los criterios que se barajaron como posibles ejes de comunicación se basan en
la idea de renovación y rejuvenecimiento.
TRAZO, la agencia en la que Alianza Popular decidió fmahnente depositar su
confianza, mantuvo múltiples reuniones de trabajo en las que se implican diversos
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miembros de la gerencia de campaña. El entonces secretario general del partido,
Arturo García Tizón, se implicó vivamente en el desarrollo de la campafia.
En las reuniones del equipo creativo y de dirección de la cuenta se discuten y
valoran más de 30 posibles ejes de comunicación, conviniendo agencia y partido en
la necesidad de oftecer al electorado una propuestaconvincente y sobre todo creíble.
De esta forma surge el eje de comunicación: “NUEVOS TIEMPOS”, que a su vez
es convertido en una propuesta de intención para el electorado, “Alianza Popular,
porque corren nuevos tiempos”.
El eje de comunicación seleccionado sería aplicado posteriormente a las campa-
ñas de elecciones municipales y autonómicas, reservando para la campaña de las
candidaturas al Parlamento Europeo un eje más personalizado; “En Europa con
prestigio”, porque abre la imagen de Manuel Fraga como elemento catalizador de
la campaña europea.
Sin duda, el elemento que con mayor énfasis se apoya a todas y cada uno de los
actos electorales es el single de campaña. Por su importancia se ha intentado cuidar
al máximo su realización, contando incluso con la colaboración de los componentes
del grupo Cadillac, a la hora de imprimir también el single, ese aire de modernidad
que respira toda la campaña. Por otro lado también se ha intentado dar aire de
modernidad poniendo la música del grupo EUROPE, superventas hace dos meses
en todo el mundo, con su canción “The final countdown” (el final de la cuentaatrás).
Los medios utilizados por AP. en esta campaña han sido casi todos por no decir
todos los mencionados anteriormente, pero como más importante podemos resaltar
lo siguiente:
PUBLICIDAD EXTERIOR:
1.- VALLA DE PRECAMPAÑA: En ella apareció Antonio Hernández Mancha
como figura polarizadora del mensaje de la campaña de AP. “Nuevos tiempos”.
2.- VALLA 3x4: es la valía que mejor condensa y resume el mensaje de AP. a
la sociedad española.
3.- VALLA EUROPEA: en la que se ha incluido a Manuel Fraga, mantiene un
eje de comunicación más personalizado, “En Europa con prestigio”. Se intenta con
ello capitalizar en beneficio de todos los candidatos la imagen del expresidente del
partido.
4.- VALLA 8x3: esta se utiliza genérica para la campaña autonómica. La
incorporación de motivos gráficos como el edificio de esta valla contribuye a
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reforzar también visualmente la idea de renovación y modernidad de toda la
campaña.
RADIO:
Para la precampaña se han previsto dos cuñas genéricas de 15 y 30 segundos
respectivamente, en las que el single y la propuesta de comunicación adquieren el
papel protagonista. “Porque corren nuevos tiempos, AP”.
De estas cuñas genéricas previstas se prepararon tres locuciones diferentes de 15
a 30 seg. correspondientes a las tres campañas a realizar: municipales, autonómicas
y al Parlamento.
TELEVISIÓN:
Los programas institucionales de televisión contaron con el apoyo de una careta
de presentación especialmente diseñada para suscitar la atención del espectador de
una manera atractiva y dinámica como corresponde a su eje principal de la campaña
“Nuevos tiempos”.
Imágenes realizadas con un microprocesador electrónico informático y con
música de fondo del mismo single. Al fmalizar las imágenes se recalca de nuevo.,
“Nuevos tiempos, AP”.
FACTORES
CUALITATIVOS
CUANTITAlIVOS..
Saturación publicitaria Audiencia
Contenido editorial Audiencia neta
Emplazamiento del anuncio Audiencia máxima
Coberturapor zonas Audiencia exclusiva
Indice de fidelidad Audiencia marginal
Limitaciones propias Cobertura neta acumulada
Limitaciones leales Audiencia útil
Flexibilidad: tem oral Curvas de res uesta es acial
Frecuencia de aparición
Imagen del medio Grado de atención del lector
SELECCIÓN DE MEDIOS Y SOPORTES.
Con todo lo dicho anteriormente, ahora vamos a ver como seleccionaron el grupo
de medios y soportes, alternativas dentro de cada medio entre las múltiples posibi-
lidades de combinación, que permitan transmitir la información deseada al electo-
rado distribuido por segmentos.
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La decisión, en este sentido, se apoyó en el conocimiento minucioso, al mismo
tiempo que amplio, de los elementos que caracterizan a los distintos medios. Estos
elementos, unidos a los hábitos informativos del electorado, y al coste de los medios
facilitaron la selección de los mismos conforme a los objetivos electorales perse-
guidos. Entre aqueflos factores debe diferenciarse los de naturaleza cualitativa y los
cuantitativos.
La consideración de estos factores ha implicado al desarrollo de numerosos
modelos que permiten el tratamiento conjunto de los mismos, y ayuda a la selección
de medios y soportes, que tratan al mismo tiempo, de lograr una planificación
publicitaria eficaz.
Lo que ocurre actualmente es que el análisis de los modelos su utilización es
prácticamente nula en el ámbito político. El que más se ha utilizado ha sido la
programación lineal como técnica de asignación de recursos.
10. ¿DEBE EMPLEARSE EN POLíTICA LA PUBLICIDAD?:
David O’Gilvy contesta a esta pregunta:
Opino que no...
10 Consideramos que el empleo de publicidad para “vender hombres de Estado”
es la última palabra de la vulgaridad.
20 Si anunciásemos a un demócrata quedaríamos en malas relaciones con los
republicanos de nuestro personal y viceversa.
Sin embargo, animo a mis colegas a cumplir con sus deberespolíticos, trabajando
para una de las partes como individuos. Si un partido o candidatonecesitan servicios
técnicos de publicidad, tales como la contratación de espacios para emitir reuniones
políticas, puede emplear voluntarios expertos, unidos todos en un comité espe-
cial.(l)
En mi opinión pienso que si se debe emplear publicidad en lascampañas políticas,
pero sin hacer abuso de ella y lo que es mucho más importante sin atentar contra la
ética y la moral y sin utilizar técnicas subliminales para así ante la ambición de
determinados grupos políticos manejar a la persona a su propio antojo.
(1) O’GILVY. Confesiones de un publicitario. Ed. Orbas. Barcelona 1984. Pág. 138.
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1.- INTRODUCCIÓN
D esde siempre publicidad y política han estado estrechamente unidas, ambastienen un objetivo común: coordinar y dirigir la vida de la ciudad por lo que
no es de extrañar que con frecuencia trabajen juntas; y que la política en estos
momentos puede considerársela muerta si no recibe la ayuda de la publicidad. La
publicidad es la carta de presentación de la política, le abre los caminos para que
opere.
Para JesúsFueyo “el análisis de la relación entre Políticay Publicidad pone al se-
midescubierto, en un suave crepúsculo matutino las luces y las sombras del Po-
der”.(l)
Ninguna sociedad humana anterior ha cultivado una técnica como la publicidad
cuyo esfuerzo está integramente dedicado a condicionar la conducta de los indivi-
duos. Además no sólo utiliza para elaborar con eficacia los mensajes que está
encargada de transmitir, los comportamientos y motivaciones que descubre en el
consumidor a través de la investigación psicológica, sino que también es impulsora
de nuevos comportamientos y determinante de distintas motivaciones, En la medida
en que esto sucede la publicidad aparece como un importante mecanismo de presión
social, dirigiéndolos hacia esquemas de comportamiento a partir de la estructura
ideológica que transmiten los mensajes publicitarios.
El desanollo y extensión de los mensajes publicitarios, dentro de la compleja
gama de ofertas que ofrecen las sociedades democráticas, implica una poderosa
intervención en la conciencia de los individuos a todos los niveles: desde una
determinación ideológica basta implantar modelos de conducta.
(1) FUEYO, Jesús. La Publicidadvista por la Sociedad Instituto Nacionai de la Publicidad. Madrid. 1971.
pÁg. 20.
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A través de los medios de comunicación van creando la dimensión ambiental
específica para ir reteniendo a aquellos que se identifican con sus “modelos de
conducta”.
Pero no sólo se produce o se requiere la colaboración y el despliegue de
creatividad publicitaria para los “breves momentos” electorales. Política y publici-
dad trabajan unidas gran parte de su vida y esta segunda es una eficaz y habitual
colaboradora permanente.
En momentos de crisis, cuando parece que toda la estructura comienza a tamba-
learse y amenaza con hundirse, surge en el campo sociocultural una oscura niebla
que pretende transmitir la angustia que en esos momentos se vive. Así mismo
también se utiliza la publicidad para aplacar las tempestades y abrir un pequeño
margen de actuación.
No es preciso resaltar la labor de comodín de la publicidad para que el Estado
oriente la economía, o promueva “ideologías” afines al poder para afianzar el
bienestar...
2.- PUBLICIDAD. CONSUMO DE IDEAS Y DE PRODUCTOS.
El fenómeno de la publicidad esta íntimamente vinculado al problema que
plantean el consumo y los medios de comunicación en general. De ahí que haga en
primer lugar una breve exposición de los efectos de estos medios sobre el hombre
y la sociedad.
Según Adolfo Muñoz Alonso “la publicidad no otorga los medios económicos
para la adquisición de los productos o para la satisfacción de las necesidades. Pero
lanza a la atención y a la avidez de todos, absolutamente de todos, la existencia de
unos bienes útiles”.(l)
Las opiniones se polarizan entre los que atribuyen a los medios de comunicación
una omnipotencia -positiva o negativa- casi total, y los que les atribuyen una escasa
efectividad.
Según la primera postura en su aspecto negativo, los medios son omnipotentes
porque pueden influir en las actitudes y comportamiento y, por consiguiente,
manipular con considerable facilidad al individuo aislado en la masa. Tienen, pues,
una influencia nefasta sobre la vida cultural de una sociedad.
(1) MUÑOZ ALONSO, Adolfo.: Las responsabilidades de la publicidad. Instituto Nacional de la Publi-
cidad. Madrid 1973. Pág. 21.
121
—CREAIiVIDAD PUBLICITARJA Y MENSAJE ELECTORAL—
Todas estas ideas vienen siendo sometidas a una revisión, segunda postura, desde
los años treinta por medio de estudios experimentales de laboratorio, de análisis
basados en entrevistas o estudios casuísticos donde se recurre a la observación y
entrevistas, siendo Estados Unidos la nación pionera en esta tendencia.
Esta investigación empírica parece demostrar que los medios de comunicación
ejercen una mfluencia menor de la que en principio se creía. En cambio dan una
mayor importancia a la influencia interpersonal que había sido descuidada en los
primeros análisis sobre los medios de comunicación. Estos trabajos experimentales
comienzan en 1.940, con un estudio dedicado a la campaña electoral en Estados
Unidos. Se centró la investigación durante siete meses en el candidato de Erie,Ohio.
Se demostró que, pese a la propaganda a favor de Willcie y Roosevelt, fueron más
decisivos en sus efectos otros factores por este orden:
a> Los contactos personales.
b) La influencia de los líderes de opinión.
c) Que los lideres estaban más expuestos a los medios de comunicación que los
demás ciudadanos.
d) Que la influencia era diferente según el medio usado.
e) Que dentro de los diversos medios, el más eficaz fue la radio. A consecuencia
de este estudio seemitió una hipótesis llamada “The two stepflow ofcomunication”.
La comunicación, según esta hipótesis, alcanza primero a los líderes de opinión
(primer escalón). Después la influencia se transmite a los demás ciudadanos
(segundo escalón). Estudios posteriores como los de Merton, Riesman, Katz y
Lazarsfeld, Hovland, etc, vienen a confirmar esta relativa influencia de los medios
de comunicación.
3.- POLÍTICA Y DEMOCRACIA.
El proceso de afirmación de los partidos politicos es paralelo al de la democrati-
zación de los sistemas políticos occidentales, cuya manifestación más evidente es
la difusión del sufragio a lo largo del siglo XIXy, en especial, a partir de los primeros
años del siglo XX, con el establecimiento definitivo del sufragiouniversal. Duverger
señala que “los partidos políticos modernos se han desarrollado en primer lugar en
Europa. Los Estados Unidos imitaran la técnica europea de los partidos políticos,
modificándola muy profundamente”.(l)
(1) DUVERGER, Maurice.: Sociología política. Ediciones Coriel. Barcelona 1972. Pág. 333
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A estos dos procesos paralelos y, en cieno modo, coincidentes, debe añadirse un
tercer, que los acompañay es también inherente a la construcción de una democracia
en el sentido contemporáneo del término: el proceso de parlamentarización de los
sistemas políticos, causa y efecto, al mismo tiempo, de la ampliación del derecho
de sufragio y del aumento de la actividad parlamentaria de los partidos políticos.
La parlanientarización de los sistemas políticos implica, al mismo tiempo, la
formación de gobiernos responsables y representativos.
Todos estos factores conjuntamente son elementos constitutivos de la democracia
interna.
Desde todos los puntos de vista, la parlainentarización venia a cristalizar unos
sistemas políticos fundamentales sobre organizaciones económicas de carácter
competitivo y en los cuales los partidos políticos, habían de cumplir labores de
mediación; pero, sin un parlamentarismo real, carecían de posibilidades estructura-
les de articular políticainente esta mediación.
Cabe asegurar, por lo tanto, que en principio, los partidos son elementos consus-
tanciales a la democracia. “En la primera mitad del siglo XX, cuando se hablabade
partidos, se designaba esencialmente a las ideologías más bien que a los hombres
que las encarnaban¶(l)
En un primer momento, con la aparición de los partidos obreros muy radicaliza-
dos, hubo un problema de inadaptación de estos partidos al juego politico democrá-
tico que, sin embargo, los sistemas políticos han conseguido soslayaren el curso de
su evolución. En la actualidad, como señalanla mayoría de los autores, la existencia
de una democracia estable depende, en gran medida, de la de unos partidos obreros
integrados en el sistema político.
La influencia que los partidos políticos ejercen en el funcionamiento de la
democracia moderna ha sido considerada por los autores con una rara unammídad.
Así, para dos tan distintos como Pérez Serrano y David Apter, esta flincionalidad
de los partidos políticos ha de entenderse en los términos siguientes:
a) Lospartidos políticos son elementos de cohesióny disciplina
b) Lospartidos son elementos de la educación de masas.
e) Lospartidos sirven para condensar la opinión pública
d) Son instrumentospropicios de gobierno.
(1) Ib Op c Pág. 308
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e) Suministran las personas más aptas para ocupar las magistraturas del
estado.
Ji Corrigen los excesos de la burocratización.
g) Evitan y canalizan los conflictos.
Ir) Son lazos de unidad entre los poderes delestado.
i) Son canales de influencia en los asuntos exteriores.
Sin embargo, parece más realistala enumeración defunciones de DavidApter:
a) Reclutamiento delpersonalpara desempeñar los cargos públicos.
b) Fiscalización de la labor del gobierno.
c> Representación de los intereses de capasy clases de la población.
La pregunta importante es entonces: ¿Cuál es el método de acceso al poder de
los partidos políticos?
Hasta hace unos años en España, y dependiendo del grado de madurez política
de los países según los casos, la publicidad tenía mucho menos influencia en las
decisiones electorales. Según el desarrollo político experirnenta un paso adelante,
la competencia entre los partidos se puede comparar cada vez más a la que tienen
entre si los detergentes del mercado, las joyas, la moda.
La idea ha perdido su influencia diferencial al ceder al proceso de homogeneiza-
ción y uniformízación que sigue inexorablemente un país en vías de desarrollo.
Incluso el conjunto de la sociedad occidental sigue este mismo camino y los
políticos, al ser también ciudadanos, no pueden escapar a esta fuerza. Vender
extremismo no seria rentable de ninguna manera, así que lo que más preocupa no
es ¿qué vendo? en política, al coincidir casi absolutamente en las preocupaciones
de unos y otros, variando únicamente en matices, sino ¿cómo lo vendo?
4.- BASES DE LA CREATIVIDAD EN PUBLICIDAD POLíTICA Y
COMERCIAL
Cuatro son las bases que sostienen sólidamente la publicidad.
10 El producto y su ventaja, líderes indiscutibles de la comunicación.
20 Sólo lo concreto motiva.
30 Cuando no pasa nada, no pasa nada.
40 Simplicidad, simplicidad y simplicidad.
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Joaquín Lorente, prestigioso publicista y responsable de las mayores cuentas
publicitarias de España, en su obra “Casi todo lo que se sobre publicidad”, explica
la mecánica de las bases como cuatro pautas claves para el conecto funcionamiento
de una campaña.(l)
¶0 Base: El producto y su ventaja. líderes indiscutibles de la comunicación
.
El producto que se anuncia, ya seaun político o un jabón, tiene que tener alguna
ventaja sobre los demás de su misma especie, para poderlo basar en ella y hacer que
la gente tenga un motivo para comprarlo o votarlo. Se venderá cuando: se conecte
y se responda a las necesidades e ilusiones de los individuos.
Antes de pensar y preocuparse de cómo va a ser un anuncio, un slogan o cualquier
mensaje publicitario, hay que tener respuestas muy claras a la pregunta: ¿por qué
tengo que comprar este producto o votar a este candidato, qué gano si me lo quedo,
que gano si le doy mi voto?
Este razonamiento, se apoya en dos hechos indispensables que nunca se pueden
olvidar:
1- Hay que vender un producto concreto, un candidato determinado, una marca
o partido político, y tiene que ofrecer una ventaja, que sea el motivo por el cual la
gente lo compre ole vote.
2- Paravender no hay que esconderse, no hay que avergonzarse por vender “tal’,
cosa u ofrecer tal programa, hay que decirlo claro pues, como ya se ha dicho antes,
cada producto, cada candidato, tiene una ventaja sobre los demás; hay que sacarle
partido, y si se esconde el producto y su beneficio, no sirve todo el trabajo hecho
hasta ahora para nada.
Sin embargo, hay muchos medios de comunicación que están llenos de anuncios
que parecen avergonzarse de vender, que hacen miles de cosas extrañas para
entender o sorprender, cuando hay que ir al grano, a mostrar las ventajas de ese
producto que se está patrocinando.
Una idea importante, es que para las grandes historias de venta, como la de
“Trinaranjus” en los años 70, no son importantes las épocas, ni las tendencias, si las
modas. Sin embargo, este aspecto da un giro de 180 grados cuando nos referimos
a la “venta de una imagen política”. El momento presente debe estar perfectamente
estudiado hasta el mínimo detalle. Los candidatos tienen que bucear en toda la
información posible para estar perfectamente preparados cuando llegue el momento
(1) LORENTE, Joaquín.: Casi todo lo que sé de publicidad. Ed. Folio. Barcelona. 1986. Págs.70 a93.
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de hacer referencia a ese particular. De la misma manera, la información tiene que
estarpermanentemente actualizada para buscarel mayor número posible de flancos
por los que atacar al adversario y para cubrir los puntos débiles propios o las
flanquezas temporales.
Es necesariamente una constante actitud de vender. Y hacerla llegar, sentir y
compartir a todos los profesionales que tienen que colaborar con la campaña.
Cuando se hace un anuncio y uno se sienta delante de su hoja de papel en la que
tiene que escribirlo, su esquema mental no es nunca: “Me gusta o no me gusta”,
sino que el correcto planteamiento de un buen profesional debe ser: “Funciona o no
funciona”.
La gente sabe perfectamente quelos anuncios sirvenpara vender. Eneste sentido
el objetivo es claro. Por lo tanto, si queremos vender, no tiene ningún sentido el
desviarse y dar rodeos: Hay que hablar del producto y sus ventajas, lo demás no
vende.
V Base: Sólo lo concreto motiva”
.
El móvil de lapublicidad es hacer tomar actitudes, hacer moverse. Es importante
concretar. Si no se concreta puede ocurrir que no se comprenda el mensaje, que no
se perciba qué se puede adquirir y en que condiciones, como aquella vez en la que
después de un discurso muy brillante uno de los oyentes dijo: “Muy bien, pero... ¿y
usted qué es lo que me vende, joven?
Tomando como ejemplo los anuncios de “Trinaranjus”, se repetía y se repetia a
veces en distintas acciones que este refresco no tenía burbujas y esto era lo que se
concertaba. En la campaña del Partido Socialista Obrero Español de 1981, el lema
repetido hasta la saciedad fue “por el cambio”.
No hay nada que estimule tanto a la acción como lo concreto, lo asimilable, lo
abarcable por sus sentidos. La gente sólo compra aquello que comprende que le
sirve para cumplir una función o cubrir una ilusión. Y no hay más. Nadie compra
porque sí, siempre hay un motivo por pequeño que sea.
Por eso dice Stebbins que “la Publicidad debería respirar sinceridad y engendrar
confianza. ¡Menuda tarea!”.(l)
(1) STEBBINS, Hal.: Píldoraspublicitarias. Oikos-Tau. Barcelona 1969. Pág 83.
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La publicidad no puede perderse por las ramas. Tiene que hacer que el consumi-
dor comprenda, sin la menor duda, que adquiriendo “x” conseguirá aquello para lo
que “x” existe.
Los conceptos quedan. La forma sin conceptos sólo queda y resiste hasta que
surge, unos días más tarde, una forma ligeramente superior. Los conceptos son
estables, permanecen al ser abstractos. La forma, definida, delimitada, puede ser
innovada sin dificultad.
3 Base: Cuando no pasa nada, no pasa nada
.
Hay que dejar claro que un posicionamiento impecable, una personalidad pública
magníficamente definida, una propuesta tremendamente interesante, sirven de muy
poco si adoptan una forma vulgar, aburrida, convencional, que no atrae nada.
Es imprescindible no olvidar, cuando se hace publicidad, que ni al público ni al
mercado les interesa la publicidad. Nadie pide la publicidad. Nadie reclama publi-
cidad. Y esto está muy claro. Para Stebbins “el arte de la atracción es repetir sin
fastidiar; influenciar sin irritar”.(l)
Para que algo se venda tiene que interesar. E interesar quiere decir ni más m
menos que pasen cosas. En un mensaje, cuando no pasa nada, éste no interesa. En
cada página, en cada envase, en la cuña de la radio, en la valía doble hasta en el
slogan del candidato o el nombre del producto deben pasar cosas.
Se debe romper el lógico desinterés, la apatía y, muchas veces, la actitud negativa
del receptor. Así cuando creamos que está terminado el anuncio, sólo una pregunta
queda por hacernos: “Y aquí, ¿qué pasa?.”
Un ejemplo muy claro de esta tercera base fue aquel anuncio de “Bitter Kas”, en
el que salían todo tipo de acróbatas del avión, kamicaces de la nieve, superhombres
de la velocidad, que sirvieron para darle al producto una fuerte personalidad. Una
personalidad que algunos creyeron excesiva, ignorando la fuerza del espectáculo.
Si a esto le añadimos el canto eufórico que tenía hacia las personas que no bebían
alcohol (¡Viva la gente sin alcohol!), queda un anuncio verdaderamente perfecto.
Así que, cuando no pasa nada, no pasa nada. Pero cuando pasa mucho, no toque
nada.
(1) lbOpc pág.83
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4 Base: Simplicidad, simplicidad y simplicidad
.
La comunicación es el arte de hacerse entender. Dice Stebbins: “no dé nunca por
sentado que el público conoce todos los datos acerca de su producto sólo porque
usted los conoce.(l) Y laspersonas y los anuncios quemejor comunica son aquellos
que, teniendo un buen argumento que contar, se explican llanamente, con claridad,
directamente, con una simplicidad absoluta. Si además esto se hace con un ingenio,
será más recordado, gustará más que otros.
Es inútil explicar la simplicidad con palabras, con conceptos, pues la gente sigue
lo que entiende. Loque no, puede gustarle, admitirlo como un puro entretenimiento,
pero ni lo acepta ni lo encaja en lo que es su vida diana.
Existen en el mundo de la publicidad, dos grupos, que tratan diariamente,
constantemente, de romper este principio de la simplicidad.
1.- El que está formado por algunos publicitarios que todavía no han aprendido
que trabajan para vender un concepto, para convencer a un mercado. La simplicidad
para ellos es como una derrota pues confunden su trabajo con el sofisticado arte en
el que la forma es la única meta a batir. Hay una frase muy clara de Stebbins que
dice: “piénselo durante tres semanas; escríbalo en treinta minutos”.(2)
2.- Lo integran algunos anunciantes que todavía no han asumido que, a cambio
de lo que invierten en comunicación, el ejercicio mejor, más inteligente y rentable
que puede hacer por su empresa es el camino de la simplicidad.
La vida tiende a complicar las cosas. Los hombres y los equipos con talento han
de pensar y esforzarse por simplificarías.
“Que se note tu simplificar es uno de los ejercicios más dificiles de conseguir en
publicidad. Y sólo sabes que lo has conseguido cuando, muchos años después de
haber hecho un anuncio, puedes decir: Dificilmente podría hoy hacerlo mejo?’.
5.- LA BÚSQUEDA DEL VOTO.
El proceso electoral se compone de varias etapas:
a) Planificación.
b) Financiación.
c) Creatividad.
(1) Ib. Ope.: pág. lOS.
(2) Ib.Op.c.: pág. 107.
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d) Aplicación.
e) Resultados.
El partido en cuestión, dependiendo de sus dimensiones y posibilidades, calcula
cuáles son los objetivos a lograr en las elecciones, cubriendo el territorio que le es
posible o rentable y, estudiando cuidadosamente la ley electoral, apostar por las
píazas que ofrezcan más dividendos.
El dinero es ese factor del que se habla antes y durante una campaña electoral,
pero nunca después, cuando hay que devolverlo. Dice Jesús Fueyo “que el político
en el mundo de la Publicidad sigue forzosamente las suertes de la economía
publicitaria”.(l) Los bancos calculan sus riesgos como con cualquier otro cliente.
Deciden si es rentable la operación y la llevan a cabo según los casos. Esto se presta
a todo tipo de elucubraciones con fundamento. Las elecciones están en manos de
los bancos y el caso del Partido Demócrata Popular es un claro exponente de ello.
La publicidad política se basa en las directrices previas de consultores, psicoló-
gicos y expertos en comportamiento social. No es lo mismo intentar vender mi
producto que tiene sus cualidades cientificamente definidas y es estático, que vender
la imagen de un hombre, que aparte de lo que se hace por él, hace muchas cosas por
él mismo. Es casi tan importante su desenvolvimiento personal en la campaña como
la imagen que se proyecte de él en la publicidad de los medios de comunicación, de
esta manera, los puntos a cuidar por los consultores de imagen son dos:
a) Imagen estática.
b) Imagen dinámica y viva.
Ambas imágenes deberán coincidir si se persigue la coherencia, base de la
fiabilidad del candidato.
La primera labor del consultor debe ser la de elegir una imagen destacando lo
más positivo a transmitiry lo más negativo. Esto debedesecharlo. Enun caso deberá
destacar la firmeza, la capacidad, la decisión, la honestidad, la credibilidad, la
capacidad critica. En otros, la experiencia, la humanidad, la sabiduría. En cualquier
caso, se deben destacar todas aquellas cualidades que sea el candidato capaz de
sostener y respaldar. Otras de la cualidades más frecuentes que se intentan aplicar
a los candidatos son: Estar dispuesto al diálogo, ser un candidato para todos, estar
ligado al pueblo.
(1) FUEYO, Jesús.: La Publicidad vistapor la Sociedad, Instituto Nacional de la Publicidad. Madrid 1971.
Pág. 25.
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Lo que se debe evitar es hacer aparecer al candidato como tiránico, orgulloso,
flemático, de pasado dudoso, temerario, poco preparado, snob, exaltado, pasivo,
cabezota, tecnócrata, unidireccional y estar sin equipo.
Decidido esto, hay que buscar los lemas o las líneas sobre las que girarían todas
las intervenciones del nuevo líder y el partido que le arropa. En esa linea se trabaja
para hacer ver las ideas del partido, dar a conocer a sus hombres, reconocer los
aspectos positivos propios resaltando las partes negativas de la otra fuerza electoral
a batir.
Los creativos trabajan de firme en los mensajes teniendo siempre presentes los
consejos antes enunciados. Para el programa de las campañas del PRI mexicano “el
mensaje debe estar ordenado de tal manera que logre la creación, desarrollo,
concentración y satisfacción del deseo de la población objetivo”.(1)
Llega el momento importante y hay que aplicar la teoría. Cuando se abre la
campaña electoral, se asemeja a la puerta de los galgos cuando salen disparados
hacia la liebre. Los galgos son rápidos pero más cuando van acompañados y bien
preparados. Ahoraes el momento de sorprender, de estimular, de convencer, mucho
más a través de los signos externos que por los discursos en los mitines, formados
por seguidores en su mayoría. Todo lo que rodea ahora a un candidato, su aureola:
los carteles, debates, vestido, cabello, expresión, etc., son factores más esenciales
que nunca para llevarse el gato al agua.
La noche del recuento es la gran noche para algunos y la más triste para una gran
mayoría. Aquí sólo llegan los más preparados, es el momento en quese extenonzan
los halagos y los reproches en función de los resultados.
6.- EL PROCESO DE LA COMUNICACIÓN ELECTORAL
En este apartado vamos a tratar de establecer las ideas fundamentales en torno a
delimitar el papel de los mass media en los períodos electorales. Según Petterson,
el papel de los medios de comunicación es fundamental y lo deliinita de la siguiente
manera:
“No es que los media determinen completamente el desarrollo de la campaña,
pero no es una exageración decir que para una gran cantidad de votantes la campaña
tiene poca realidad fuera de la vusibn que estos media dan de ella. Sin el beneficio
y el contacto directo con la campaña los ciudadanos deben confiaren los media para
(1) REYES ARCE, Rafael y MtJNCH, Lourdes.: Mercadotecnia para las campafias políticas del PRI.
Acción Empresarial para el Desarrollo Social. A.C. México 1994. pág. 67.
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contar con una información electoral”.(1) Pese a esta importancia manifiesta de los
medios en las campañas electorales hay que significar que ésta es una importancia
adquirida muy recientemente, pues el primer anuncio electoral aparece en IhtWall
Sfre~Umirn¡1 tan sólo hace unos años.
Petterson demuestra que la campaña del año 1.980 en Estados Unidos es
flmdanientalmente una campaña realizada a través de los medios. Demuestra, en
otras palabras, que la campaña se hace en los medios de comunicación de masas.
En un país como Estados Unidos es imposible el contacto directo y si no friera por
los medios mucha gente ni se enteraría de que se celebran elecciones.
Los media son, sin lugar a dudas, la b~s~ para la organización de los candidatos
debido a las siguientes razones:
1. Los aspirantes dirigen sus actividades hacia la transmisión por los media con
tanta frecuencia como sea posible.
2. Los media son el centro en las campañas nominativas de los candidatos.
3. En lugar de mitines, el candidato emplea la mayor parte de su tiempo en los
media, buscando un alcance informativo mediante organizaciones locales y repor-
teros nacionales acompañantes. Antes se organizaban los mitines convencidos de
que eran el medio de obtener los votos y su eficacia se medía por los aforos. Hoy
se organizan los mitines para que acudan las cámaras y los demás medios, y allí se
hacen declaraciones llamativas con el fin de salir en los medios de comunicación
social y atraer al máximo la atención de los electores.
También hay quetener en cuenta que un líder no se proyecta yno sale nominado
si no cae bien en los medios. Llegados a este punto hay que destacar dos conside-
raciones importantes:
1. La incidencia de los medios de comunicación de masas en el proceso electoral
es muy importante.
2. Pero, no obstante, los medios no pueden improvisar un líder donde no lo hay.
Según Reyes Arce, “uno de los elementos primordiales para lograr el triunfo
electoral depende de que el candidato sea un líder”.(2)
El binomio “mass media and election” es un tema de primer orden porque en las
democracias no hay otro modo de obtener el poder que ganando unas elecciones.
(1) PETIERSON, T.: The Mass Media election how Amcricans Choese. USA
(2) REYES ARCE, Rafael y MUNCI-1 Lourdes. Mercadotecnia para las campañas políticas del PRI.
Acción Empresarial para el Desarrollo Social. México 1994. Pág. 76.
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7.- LA PROPAGANDA POLÍTICA.
En la propaganda politica hay que tener en cuenta los siguientes puntos:
1.La opinión pública es susceptible de cambios continuo,, hechos como la subida
del petróleo y su repercusión en las economías de los ciudadanos pueden
cambiar la opinión de estos sobre sus dirigentes.
2. Hay que estar ganándola continuamente. La opinión pública es un proceso
continuo. Hay que trabajar constantemente para poder mantener el “ranking”
de popularidad obtenido.
3. La propaganda orienta la opinión pública para la consecución del triunfo de
una determinada idea. A esta premisa se llega partiendo de la base de que la
publicidad comercial es fundamental para la venta de un producto, sin publi-
cidad esa venta esprácticamente imposible. En el mismo sentido la propaganda
política es imprescindible para la venta de una idea y éste es su objetivo, de la
misma manera que el objetivo de la publicidad comercial es la venta del
producto. Del mismo modo, hay que precisar que la propaganda política no
crea la idea igual que la publicidad comercial no crea el producto que va a ser
vendido. La propaganda política lo que hace es orientar esa idea.
4. Intenta evitar que otra idea venga a sustituir a la iriunfante, manteniendo vivas
las emociones que ésta suscitó en la masa No es necesario ir trabajando
constantemente en el lanzamiento de una imagen, sino que hay que tratar que
la imagen y las ideas que calaron en la masa no sean acogidas por otros. Un
ejemplo claro lo tenemos en las actuales argumentaciones de partidos como
PP contra el gobierno del PSOE. Este partido ganó las elecciones conla imagen
de un partido que apoya a los trabajadores, como en teoría correspondería a un
partido que se defme como socialista y obrero.
En el contexto actual, PP está intentando que el PSOE pierda esta imagen y,
en este sentido, acusa al PSOE de ir contra los trabajadores y estar enfrentado
a la sociedad.
5. La propaganda actúa sobre un campo ya preparado por ella. Sale al encuentro
de una necesidad preexistente.
6. Entre opinión pública y propaganda se da necesanamenteuna interdependencia
en donde ésta última -propaganda-permite el manejo de la primera -opinión
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pública-y la transforma en fuerza política actuante. Se trata de ver cómo
marchan las olas de opinión.
Dejando de lado estos puntos clave de la propaganda política, y antes de
pasar a hablar de la creatividad publicitaria propiamente dicha, a continuación,
deduciremos unas hi~ksis principales de tipo pxagmátko sobre la propaganda
política:
a) Si en la publicidad el medio es el mensaje, en lapropaganda política el mensaje
es el medio. Los mitines vienen a proporcionar un 7% de la tendencia al voto. El
mensaje es el medio en el sentido de que valen más tres minutos en TV que todas
las demás acciones segmentadas. En televisión el candidato es contemplado por
mucha más gente y la influencia es también mayor.
b) Las rutas políticas son caminos de fango con aceras de miel. En política vale
todo. Para conseguirpuestos políticos sehan hecho campañas con dinero del tráfico
de drogas, de tabaco...
c) En ocasiones parece olvidarse que las pancartas empezaron siendo peticiones
de pan -se emplean por primera vez con los movimientos obreristas-. La pancarta
y el cartel ocupan el 60% de la publicidad y propaganda políticas. Pero tienen el
riesgo del efecto “boomerang”, de volverse contra el partido y contra el candidato
en el caso de no haber acertado con el siogan que en ellos figura o con su diseño.
En la actualidad, las pancartas tienen una gran importancia pese al auge de otros
medios de propaganda política. De esta forma los sindicatos y otras organizaciones
que intervienen en las manifestaciones suelen cuidar esmeradamente las pancartas
que van a utilizar, ya que es lo primero que se va a ver y lo que luego va a salir en
fotografias y en televisión. Detrás de la pancarta y el cartel hay todo un mundo de
sensaciones e intereses que constituyen el reflejo icónico de las aspiraciones de los
partidos.
d) Las frases políticas son la gran almohada de nuestro tiempo. Tenemos un gran
ejemplo de esto en el discurso de Reagan sobre el Irangate en el que consiguió
ganarse de nuevo la opinión pública norteamericana utilizando media docena de
tópicos, haciéndose responsable único del escándalo.
Cuando alguien trabaja con relaciones públicas o en política, acertar conuna frase
es primordial. Hoy día vivimos en una sociedad de “slogans”, y éstos son impor-
tantisimos tanto a la hora de vender un producto como a la de ofrecer ideas.
e) La propaganda política vive gracias ala “amnistía” y a la “amnesia” del pueblo.
La propaganda política, cuando se está en la clandestinidad, tiene un carácter
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distinto. Es mejor arremeter contra algo en períodos de clandestinidad, pues luego,
cuando se sale de ella, va a influir mucho en la sociedad. Lo de “amnesia” viene
porque el pueblo no tiene memoria. El negocio de la propaganda se acabaría si no
fuera porque la gente tiende a olvidarlo todo. Esto se produce porque el ciudadano
no puede preocuparse de recordarlo todo y la propaganda trata de recordárselo.
fi En la propaganda política esmucho más lo que se oculta que lo que se publica.
El que gobierna tiene una misión muy dificil. Hay unas zonas ocultas del poder que
no pueden explicarse. La estrategia de la propaganda política es sobrevolar esas
zonas y dar algo con gancho pero con escasa información real. Se produce un 75%
de ocultamiento y un 25% de información como máximo.
g) En publicidad, por el contrario, es más lo que se publica que lo que se oculta.
Latécnica que va bien con la propaganda no serviríapara la publicidad. Laestrategia
de ésta es aumentar los rasgos positivos del producto. Son muchos millones los que
hay detrás de la propaganda.
Una vez visto todo el complejo mundo de la propaganda política, así como la
relación de los medios de comunicación con el mismo, creemos que ha llegado el
momento de pasar al núcleo central de nuestro estudio: la creatividad publicitaria
del mensaje electoral.
8.- CREATIVIDAD EN EL MENSAJE ELECTORAL.
En el presente capitulo nos ocuparemos de estudiar la creatividad publicitaria
propiamente dicha en los mensajes electorales, dejando ya de lado defmitivamente
todo lo referente al capítulo introductorio.
Huelga decir que la publicidad es una de las más importantes técnicas de
convencimiento del elector y, como consecuencia, de captación de votos. Dicha
publicidad no puede faltar nunca en un plan de marketing politico y es, al mismo
tiempo, el elemento más desarrollado de dicho marketing y eje de toda campaña
electoral.
Como bien dice Sánchez Guzmán, “el hecho de dirigirse a un público masivo
con una clara intención persuasiva y la ausencia de una respuesta inmediata al
mensaje del emisor, hacen que la comunicación publicitaria posea una dimensión
específica y unas características singulares”.(l)
(1) SÁNCHEZ GUZMAN, J.R.: Introducción ala teoría de la publicidad. Ed. Tecnos. Madrid. Pág. 51.
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La publicidad política o ideológica, denominada genéricamente propaganda, es
un conjunto de técnicas específicasy medios de comunicación social que tiene como
objeto dar a conocer un programa electoral, un perfil de un candidato, o una serie
de ventajas de un partido político, con el fin de convencer ideológicamente y captar
el voto de un electorado, en un mercado político.
La publicidad política es una técnica de marketing que parte de los resultados de
la investigación del mercado electoral. Con el estudio de la población votante, ente
otras cosas, se determina la realidad de nuestros candidatos, es decir, el producto
que vamos a ofrecer a los electores potenciales. Sería, según esto, un análisis de
nuestra situación interna.
Un dato de suma importancia a la hora de convencer al electorado, lo constituye
el hecho de conocer el estado de la competencia. Sobre este tema, Sánchez Guzmán
dice que “a una producción masiva debe corresponder, necesariamente, un consumo
masivo. Esta relación entre producción masiva y consumo masivo se asienta sobre
un de los pilares fundamentales del sistema capitalista que alcanza tanto a produc-
tores como a consumidores: la competencia”.(l)
Aparte del estudio de la competencia o análisis de los otros partidos que se
reparten el panorama electoral, otros aspectos a destacar serán la segmentación del
mercado político, es decir, los distintos grupos de votantes a los que tenemos que
convencer con nuestra publicidad, junto con el estudio en profundidad de los
programas ideológicos que ofrece la competenciay el perfil correspondiente a los
candidatos que se presentan a la confrontación.
Del análisis profundo de este mercado, con las técnicas ya descritas, determina-
mos claramente nuestros objetivos en lo referente a la publicidad.
Los objetivos publicitarios vendrán enunciados a través de las preguntas carac-
terísticas del marketing:
— ¿A quién queremos comunicar la idea de que nos vote?
— ¿Qué queremos transmitir exactamente? ¿De qué queremos convencer?
— ¿Cómo, y a través de qué medios vamos a hacer la comunicación?
— ¿Cuándo vamos a transmitir las ideas? ¿Con qué periodicidad?
(1) Ib.: Op e Pág 61.
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Con respecto a los objetivos de la publicidad, destacar que Sánchez Guzmán
dice que “la comunicación publicitaria buscaresultadosprácticos en unos receptores
de los que apenas se puede conocer algunas características generales”.(1)
En cuanto a quien queremos comunicar las ideas o conocimiento del partido,
programa electoral o candidato, vendrá dado por los segmentos o subsegmentos de
población que hayamosrealizado con el estudio de mercado. Será nuestrapoblación
objetivo, desde el punto de vista de la publicidad política.
Lo que queremos comunicar, es la idea a transmitir en el mensaje publicitario.
El cómo se transmitirán esos mensajes serán los medios publicitarios a emplear en
la campaña.
Por último, la periodicidad de la campaña publicitaria se plasmará, en un
calendario o cronograma que recogerá las distintas acciones en los diferentes medios
a emplear, con su correspondiente distribución en el tiempo.
9.- ELABORACIÓN DEL MENSAJE EN PUBLICIDAD POLÍTICA.
Como ya se ha indicado anteriormente, el mensaje se elabora partiendo de la
información obtenida a través del estudio de mercado que se haya realizado.
Por lo general, para redactar el mensaje político, se parte de una enumeración de
las ventajas que tiene el partido, el candidato, o que ofrece el programa electoral,
bien de la forma subjetiva, bien a través de técnicas profesionales de investigación
motivacional como la reunión del grupo o el brainstorming (técnica de trabajo en
grupo, donde cada miembro emite sus ideas, para posteriormentepasar a evaluarías
de forma colectiva. Esta técnicade trabajo se utiliza, en muchos casos, como terapia
contra la timidez) (2). La lista de ventajas se ordenará comenzando por las más
generales y terminando por las concretas, o bien primero las emocionales y, por
último, las racionales.
Una vez confeccionada dicha serie de ventajas, ordenadas según lo indicado, el
paso siguiente es reducirla, eliminando parte de las mismas.
Para esta fase de simplificación se buscará la correlación “ventajas-deseos del
mercado electoral”, siendo ya conocidos estos últimos por medio de los sondeos de
opinión. De aquí se obtienen las ventajas prioritarias o básicas, que serán las que
conformen el mensaje, y las secundarias o complementarias que lo reforzarán y que
serán función del medio que se utilice como vehículo de transmisión.
(1) Op. e. Pág. 61
(2) SANTILLANA,Editorial.: Diccionario de la Ciencia de Educación. Madrid. 1983
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De las ventajas se extraerán las más importantes o se hará combinación de las
que más resalten, con objeto de que constituyan nuestra proposición básica o idea
principal a transmitir que, en determinadas ocasiones, va acompañada de una idea
de refuerzo o de justificación, por ejemplo:
“Si en España gobierna el socialismo, el progreso está asegurado...” (Idea
principal).
“...Porque sus hombres son efectivos” (Idea de refuerzo).
Lógicamente, una idea principal puede ser redactada de muy diversas formas, y,
de hecho, va a tener que serlo en función del medio publicitario que vayamos a
emplear.
El mensaje publicitario o idea plasmada en una frase, debe tener un contenido
tal, que mueva al elector a la acción de voto a nuestro partido. Martin Magariños
dice que “como el receptor no se interesa en atender ni en entender lo que se le
propone, el mensaje publicitario corre el riesgo de desvanecerse en el ruido de la
comunicación social”.( 1)
Esta acción de voto se va a efectuar a través de cuatro etapas, ellas tienen, como
objetivo, respectivamente, llamar la atención del elector hacia el mensaje politico
que se le envía; despertar el interés hacia el partido o la simpatía hacia el candidato;
crearun deseo de votar porél y, por último, lograr la accióndel voto hacia el partido,
verdadero fin de toda campaña de marketing político o marketing electoral.
Veamos, a continuación, detenidamente, cada una de las mencionadas etapas.
Fase de atención.
En publicidad política pueden ser considerados dos tipos de atención, una
espontánea que surge como consecuencia de la atracción que ejerce un anuncio
determinado o una acción de marketing concreta, y que es totalmente independiente
de la propia voluntad del elector. Los efectos logrados con ella son poco efectivos,
ya que la impresión que produce es eventual e inestable y, de la misma forma que
ha venido, desaparece.
Este tipo de atención está en relación directa con una serie de factores, que han
sido estudiados desde el punto de vista de la investigación motivacional. Así, se
observa que influyen detalles tales como el tamaño de las figuras, el color tanto de
la propia figura como del fondo, junto con el contraste que se produzca, de la forma
(1) MAGA.RINOS DE MORANTIN, Juan A.: Elmensaje publicitario. Hachette. Buenos Aires 1984. pág.
loo.
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que tengan, estando comprobado que las figuras humanas, los animales y las plantas
atraen mejor la atención que otras figuras artificiales y, todavía más si se encuentran
en situación de movimiento. Igualmente, son bastantes favorables a producir una
atención espontánea las figuras geométricas y las figuras extrañas, propias de
fantasías muy imaginativas. “Como el texto, la ilustración es un elemento de la
transmisión del mensaje. Sirve de vehículo a la idea base”.(1)
El otro tipo de atención es la racional, que se produce por un fenómeno de
voluntariedad y suele ser consecuencia del fenómeno producido por la atención
espontánea. Así, por ejemplo, una figura flamativa atrae la atención (espontánea) y
un mensaje concreto hace reflexionar (racional).
Uno de los factores base para atraer la atención voluntaria es la curiosidad; de
ahí que muchos mensajes se formulen a base de preguntas que no suponen otra cosa
más que llamadas a la curiosidad del votante potencial.
Fase de interés.
Como es natural, no basta con lograr atraer la atención del elector hacia la
publicidad o el anuncio que hemos realizado. Es necesario despertar el interés de
dicho votante hacia el mensaje que le enviamos o el programa electoral que
queremos que conozca y que asimile.
Para lograr este interés, debe hacerse, por encima de todo, una adaptación del
mensaje al segmento de público objetivo al que se dirige la publicidad. Esta
adaptación debe ser tanto en la forma: lenguaje atractivo y palabras inteligibles a
todos los niveles, como en el fondo: contenido afectivo, exposición de ventajas y
positivismo en general.
DESEOS DE LOS ELECTORES - MENSAJE PUBLICITARIO - INVESTí-
GACION DE LOS DESEOS
Al público votante hay que hablarle de lo que realmente le interesa, y esto esalgo
que ha tenido que estudiarse en la investigación del mercado realizada previamente.
Esto es lo que la publicidad le reenviará esos deseos expresados en forma de mensaje
publicitario, indicativo de las ventajas que tendrá si vota a nuestro partido o
candidato.
(1) LEOUC.
207.
Robert.: La publicidad una fuerza al servicio de la empresa. Paraninfo. Madrid 1969. pág.
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Para Leduc, “los criterios, según los que se experimenta la calidad de un mensaje
publicitario, son de cinco clases: atención, memonzación, comprensión, verosimi-
litud y convicción”.(1)
Una argucia técnica, ratificada por los resultados de la investigación motivacio-
nal, es la de introducir figurashumanas en los anuncios que sehacen llegar al público
objetivo. Esto despierta el interés de ésta hacia el anuncio, puesto que logra que el
votante se identifique con la figura que aparece en el mismo, incrementándose el
carácter realista y humano de la propaganda.
Fase de deseo.
Lograda la atención y despenado el interés por lo que anunciamos, la fase
siguiente consiste en crear el deseo de voto hacia nuestro partido.
Este deseo de voto está intimamente relacionado con la presentación de la
publicidad. La presentación se basará en la acción y el realce del partido frente a
los otros competidores de la lucha electoral.
Esto se logra, en la mayor parte de las ocasiones, a través del peculiar estilo que
demos a los títulos, así como al contenido de los textos que se emitían. En éstos
deberán introducirse, deliberadamente, las sugerencias previamente estudiadas y
establecer, de manera imaginaria y a la vez persuasiva, la idea de voto al partido y
de las ventajas que esta hipotética acción lleva consigo. Ejemplo:
“Usted estará realmente representado en el Parlamento, si su voto es para el
Partido Popular”.
Fase de acción.
Es la última fase y el objetivo fmal de la campaña publicitaria, puesto que es el
acto concreto del voto al partido en cuestión.
No obstante lo dicho, la publicidad no promueve la acción de voto de una manera
inmediata, excepto en aquellas ocasiones en que la actuación del sujeto electoral
responde a una actitud espontánea o irracional, propia de un momento de pasión
ideológica o psicológica y que pueden considerarse como situaciones totalmente
excepcionales.
Para lograr la acción de voto se deberá dar la máxima intensidad al contenido
fisico y psíquico del mensaje, con el objeto de que quede grabado, de que perdure,
en la memoria del futuro votante. La publicidad debe hacerse de tal forma que la
(1) Op. c.: Pág. 104
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imagen del partido o del candidato esté siempre presente en el subconsciente de la
persona, preparada para reaparecer en el momento oportuno y promover la acción
de voto. “El mensaje no verbal que se alimenta de símbolos es, en ciertos casos,
más eficaz que el que se inspira en palabras y lógica”.(l)
También es conveniente utilizar, en estafase de acción, lasdistintas correlaciones
o asociaciones de objetos o fenómenos que, al ser contemplados por el elector, le
traigan un recuerdo concreto establecido bien por semejanza, bien por contraste,
que le conduzca a la acción perseguida.
Una de las características generales de la publicidad y agudizada, todavía más,
en la publicidad política, debido a su limitado período de tiempo de duración, es la
insistencia con que se debe llevar a efecto durante la campaña. De ahí que deba
estudiarse concienzudamente la periodicidad del mensaje, es decir, el intervalo de
tiempo óptimo entre los impactos producidos por la emisión de los anuncios
correlativos. Esta repetición, racionalmente estudiada, facilita la realización del acto
de voto.
El mensaje va a ser comunicado al elector a través del anuncio, que puede tomar
distintas formas, siendo unas veces simple redacción de un texto, otras la emisión
de una música o himno del partido y, en la mayoría de las ocasiones, un anuncio
visual.
10.- LA SEDUCCIÓN DEL MENSAJE.
El estudio psicológico del comportamiento del elector parte del conocimiento de
las aportaciones teóricas que definen y explican ese comportamiento, base para
conceptualizar la conducta del ciudadano, en tanto que la influencia sobre ella es el
fin de toda publicidad.
Los conocimientos que la psicología puede aportar son variados y valiosos,
aunque hoy no puede obtenerse una teoría generalizada que defina el comporta-
miento del hombre de la calle en su vertiente de receptor de los mensajes publici-
tan os.
Es fácil comprender la importancia que para la investigación publicitaria tiene,
no solo la descripción del comportamiento del receptor de sus mensajes, en tanto
que elector potencial, sino de manera especial conocer cuáles son las determinantes
del sentido de ese comportamiento.
(1) Op.c.: pág. 51.
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Se centra de forma especial el interés en la motivación en tanto que es ésta el
determinante básico del sentido del comportamiento del elector, y permite la
comunicación publicitaria adecuada. Otros determinantes son la personalidad, la
actitud, que es una forma de aprendizaje que da como resultado la tendencia a
responder ante un estimulo determinado; o el hábito, que esuna respuesta adquirida
en el tiempo... Se pretenden introducir en el estudio del receptor todas las variables
psicológicas que deciden su comportamiento. Pero antes de comenzar a seducir es
preciso conocer a quién vamos a seducir.
Es preciso conocer en profundidad a la persona a la que nos dirigimos a hablarle
en su propio lenguaje, abrir y mantener una comunicación directa que permita la
complicidad, que deje entrever que la conocemos bien y por lo tanto puede dejar
los asuntos que le preocupen en nuestras manos.
No es conveniente que el mensaje quede excesivamente difuminado, comenta
Leduc que “el objetivo es asegurarse primero si se ha entendido el tema general que
se trata de difundir y en que grado”.(l)
Cierto es que habrá un público al que no irá dirigido el mensaje que quedará
atrapado en las redes, pero no es él la parte esencial; vendría a ser como tratar un
retrato robot de la persona que se “persigue” y lanzarse en su busca.
Hay que tener en cuenta que toda acción publicitaria, tanto comercial como
política o en cualquiera de sus ramas, se nutre de mensajes. Desde todos los tiempos
se han usado los mensajes para decirlo que interesaba al transmisor y los resultados
demuestran que no hay otra forma para influenciar a la gente. “Los mensajes han
sido tratados en base a conocimientos psicológicos, de las actitudes humanas, las
emociones y motivaciones.. No obstante, en los mensajes que se escriben para
cualquier acción publicitaria influyen muchos factores que es preciso analizar”.(2)
a) La persuasion.
“La persuasión es la intención individual proyectada con objeto de seguir un fin
concreto y general. La sugestión constante y creciente hacia una idea previamente
establecida”.(3)
b) La sugestión.
(1) Ope.: pág. 105.
(2) RAMONET, 1.: La golosina visual. Ed. GUi. Barcelona. 1983.
(3) V]CTOROFF.: Psicología de la publicidad. Madrid. 1.972. Pág. 57
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“La sugestión es la llamada amable, sin imposiciones de criterios”, “constante~~,
para que todos y cada uno de los elementos que forman parte del mensaje estén
creados de forma que contribuyan a mantener tal sugestión”.(l)
Y esa sugestión ha de ser creciente, llevar un ritmo de menor a mayor fuerza,
para que pueda desembocar de una forma fácil, suave, amable, hacia el objetivo
propuesto.
Despertar la atención es la regla básica de toda publicidad. Despertar la atención
es la regla básica de la publicidad electoral, y ese es uno de sus objetivos en su labor
creativa.
La atención puede definirse como la inclinación voluntaria e involuntaria de la
mente hacia un fenómeno. “La atención representa la condición indispensable para
la eficacia del mensaje publicitario”. (2)
Y estos fenómenos son llamadas hacia sus propios objetivos. La publicidad
electoral debe producir sus llamadas con la menor interrupción posible a lo largo
de todo el día. Pero parece ser que un punto fundamental es conocer a cuantaspuede
prestarse el cerebro y por qué.
La capacidad de atención, aunque nos sorprenda, no es infinita. Numerosos
estudios han arrojado datos al respecto. “La primera visión de un anuncio bien sea
dibujado o mensaje escrito, solo aclara cinco o seis aspectos del mismo: solamente
en el caso de que estos presten una calidad sugeridora de primera magnitud, se
conseguirá que el espectador del mensaje presente un posterior interés”.(9)
En este sentido hay dos cuestiones de máxima importancia:
1.- ¿Qué factores van a lograr atraer la atención?
2.- ¿Qué factores van a mantener interés hasta el punto de que el receptor quiera
conocer la totalidad del mensaje?
La dificultad se oculta en unir todas las individualidades que se esconden tras el
concepto de masa, en favor a una apelación que se haga sentir en todas ellas.
Normalmente esta actividad es facilitada por la psicología. “Se ha dicho que la
llamada a la razón interviene menos como demostración propiamente dicha que
como elemento de justificación”.(3)
(1) HASS, C.R.: Teoría y técnica de la práctica publicitaria. Ed. Rialp. Madrid. 1.971. Pág. 66
(2) Op.c. pág. 104.
(3) EDUC, Robert.: La publicidad una fuerza al servicio de la empresa. Paraninfo. Madrid 1969. pág. 51.
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Por otra parte la psicología ha prestado también extraordinaria ayuda en las
investigaciones encaminadas a medir el grado de eficacia de los medios de comu-
nicación, conjuntamente con la sociología, para establecer datos sobre la actuación
masiva de los grupos homogéneos, en cuanto a las divisiones básicas: sexo, edad,
profesión, clase social.
Las apelaciones primarias, son tan antiguas como el hombre, y en los primeros
mensajes políticos que se conocen, en época griega y romana, y se utilizaban, aún
sin estar descubiertas como en los tiempos modernos.
Hoy día se tratade vender respuestas que satisfagan buscando una afirmación en
el subconsciente humano que es más sensible a las satisfacciones psicológicas y
morales que a las de tipo puramente material. Las apelaciones primarias surgen
como respuesta a los deseos primarios, por lo que toman este carácter de universa-
lidad que tanto preocupa desde el principio. Este deseo primario, como puede ser
la felicidad, la paz, el bienestar, la tranquilidad, etc., es lo que tiene que verse
reflejado en el mensaje. Ofrecer una satisfacción humana, esa es la clave de todo
mensaje para obtener la atención general. Yen la política se pueden ofrecer muchas
satisfacciones.
Con todos los ingredientes necesarios que debe llevar el mensaje, quedará el
último paso a cubrir, y este consiste en que la voluntad del individuo sea obligada
para tomar la acción final. Para ello se estimulan sensaciones, se sugieren, interesan
e impulsan sentimientos.
Como la masa esheterogénea se han de apelar a argumentaciones sólidas fuertes,
para conseguir el mayor número posible de adictos a la campaña programada.
Extraemos aquí las ideas más importantes, las características básicas de éstos:
a.- Un titular sugestivo y atrayente, con valor de noticia, acompañado de un texto
claro y conciso.
Como ejemplo cabe citar cualquier slogan de la campaña última o de cualquier
otra.
b.- Jamás presentar dos argumentaciones distintas, y evitar toda exageración o
palabra dudosa. Hay que producir credibilidad al público. La nota de interés si es
humana o emotiva tiene un valor muy especial.
e.- Con frecuencia últimamente en las campañas políticas se utilizan testimonios
de personajes populares con cierto prestigio, que a través de los medios de comu-
nicación social u otros manifiestan su simpatía.
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d.- La argumentación debe ser siempre sencilla, evitar todo carácter de anuncio,
y redactarlo como si se estuviera hablando al electorado, esforzando una apariencia
de comunicación directa.
En este sentido fue muy preciso un slogan de Izquierda Unida a sus electores:
AHí ESTA. No os desorientéis, el Partido Comunista está ahí, no os va a abandonar
en este momento que le necesitáis, sabe dejar atrás sus diferencias, etc.
Son muchas las características que podríanenumerarse; segun sealo que se quiera
propagar deben estar orientadas al público que se desea impactar. Cada caso y cada
público precisa de atención distinta y característica diferentes.
Resaltar que el interés o la atención es más fácilmente atraída por el concepto del
presente, y la campaña electoral debe tener como base la actualidad, lo que en cada
momento más preocupa al ciudadano, y eso debe estar vivo, formulado como
respuesta en el mensaje electoral.
Así mismo el otro objetivo, seguido del de atraer, debe ser el recuerdo. La propia
variedad de las leyes de la asociación de ideas demuestra que “un recuerdo no es
un ser aislado que se conserva por sí mismo y gracias a su propia calidad. Nuestros
recuerdos quedan encerrados en una red sin fui de relaciones: integran una madeja
de asociaciones. Reposan sobre una arquitectura mental. El volumen del tiempo y
la memoria, el conjunto de los recuerdos, envuelve cada recuerdo y él mismo que
queda envuelto en la creciente amplitud de la persona durante un desarrollo”( 1). A
la publicidad le corresponde la creación de estos tejidos de asociaciones con objeto
de poder multiplicar las posibilidades de reaparición en la vida consciente de los
recuerdos ligados a la idea.
Motivar y Persuadir.
El comportamiento del receptor-consumidor de la comunicación publicitaria
obedece a ciertas causas que pueden llegar a ser utilizadas en los mensajes como
argumentaciones para entrar en contacto con el individuo objeto del mensaje
electoral.
“La palabra motivación es un término general que, en el lenguaje ordinario, hace
referencia a todo lo que afecta a la conducta del sujeto: cuando se habla de la
motivación de una concreta determinación o acto se está hablando de las razones o
causas psíquicas que originan tal determinación o acto. Por consiguiente el estudio
(1) JOANNIS.: Del estudiode la motivación a la creaciónpublicitaria. Ed. Paraninfo. Madrid. 1.979. Pág.
91.
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de la motivación es el análisis de los instintos, impulsos o incentivos que, de modo
consciente o inconsciente, originan la conducta”.(l)
Y ese es uno de los sistemas de trabajo publicitario conocer a fondo qué cosas
originan tales actuaciones y tras un conocimiento profundo sugerir y controlar la
conducta a través de los mensajes emitidos.
Así, por ejemplo, dentro de una sociedad que atraviesa momentos de crisis
económica, social y por lo tanto política, con frecuencia se alude a los problemas
que acercan a los ciudadanos y se presentan a sí mismos con frases y slogans que
representan el final de todos ellos marcando rumbos nuevos y revolucionarios.
POR EL CAMBIO HAY UN
CAMINO A LA DERECHA
Se ofrece una salida, un escape donde poder iniciar “un camino nuevo”.
También se hace referencia al éxito, a la superación. Se busca la mentalidad
triunfadora de aquellos que luchan y no se detienen, afianzándose cada vez más.
SEGUIMOS AVANZANDO POR
UNA EUROPA PROGRESISTA
Es la autoafmnación con su expresión emocional en el orgullo con el fm de
vincular al individuo a extractos de referencia con un nivel de status más elevado o
de mostrar el éxito.
Aunque la información que trasmite la publicidad electoral esuna actividad social
importante, no debemos olvidar que su último objetivo es ejercer una influencia
sobre el ciudadano; y sobre todo despejar las dudas de los indecisos y empujar al
voto a los que “no saben, no opinan”.
“La publicidad que simplemente proporciona información no es más que el
primer peldaño en el proceso de la persuasión y, precisamente por ello es algo
más”.(2)
La publicidad electoraljuega con la vertiente informativa difundiendo el mensaje
electoral,y con la persuasión: que es la que sugiere y permiteleer entre líneas aquello
que se desea sugerir “inocentemente”. La información solo aspira a dar a conocer;
la persuasión aspira a influir.
(1) lb.: Op. c. Pág. 28
(2) SÁNCHEZ GUZMÁN, J.R.: Introducción de la teoría de la publicidad. Ed. Tecnos. Madrid. 1.979.
Ng. 122.
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“Cualquier descripción de la dimensión persuasiva de la publicidad electoral ha
de partir de la conceptuación de la persuasión y los mecanismos psicológicos que
pone en funcionamiento para poder examinar con los necesarios elementos expli-
catorios las técnicas de persuasión utilizadas por la publicidad”.(l)
Un análisis de las diferentes definiciones que existen de la persuasión pone de
manifiesto que se trata de una actividad humana que utiliza detenninados argumen-
tos con el propósito de inducir a un individuo o grupo de individuos a creer o realizar
una cosa. Según esto el acto de persuadir se realiza mediante la argumentación y,
como tal, opera a través el razonamiento o proceso discursivo del que se extraen
conclusiones según determinadas reglas.
“En resumen todas las formas de persuasión pueden agruparse en tres grandes
grupos: la persuasión racional, basada en la argumentación, la persuasión emotiva,
basada en el impulso de los sentimientos y las emociones; y la persuasión incons-
ciente, apoyada en los instintos y en las tendencias”.(2)
La persuasión publicitaria que utiliza la argumentación parte de la consideración
de la conductaracional en cuanto que se configura (3) como la constantey deliberada
búsqueda de metas que sean compatibles con las aspiraciones del individuo: desde
este punto de vista cabe considerar que el elector considere al partido como un
instrumento para conseguir un fin, considere la utilidad de ese fui y además lo
considere imprescindible haciéndolo suyo, motivando su compromiso.
Así un razonamiento deductivo partirá de algún principio universal admitidopara
desembocar en un caso concreto. Por ejemplo la frase: “SEGUIMOS AVANZAN-
DO”. El proceso de deducción es el siguiente: continúan avanzando, han empren-
dido un camino y nada les detienen, están seguros de lo que quieren y lo que buscan.
Son un partido fuerte, tienen las ideas claras, no dudan. Puedo confiar en ellos, tienen
experiencia...
Por supuesto el razonamiento no aparece nunca explicitado en la publicidad
porque precisamente en la ausencia de la concatenación de los diversosjuicios reside
la eficacia de la persuasión deductiva: “si este tipo de slogan se presenta bajo una
forma abreviada no es en absoluto porque el principio que sobrentiende se presu-
ponga: al contrario, si lo enuncia se chocaría en lugar de unir y complacer”(4). Una
(1) GARCÍA RUESCAS.: Publicidad y propaganda política. Ed. Tecnos. Madrid. 1.979. Pág. 122.
(2) VICTOROFF.: Psicología de la publicidad. Ed. Paraninfo. Madrid. 1.969. Pág. 80.
(3) HAAS, GR.. Teoría y técnica de la práctica publicitaria. Ed. Rialp. Madrid. 1.971. Pág. 187.
(4) REBOUL, O.: El poder del slogan. Valencia. 1.982. Pág. 95.
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afirmación explícita puede ser discutida y por ello el arte del slogan consiste en
polemizar en toda premisa indiscutible y en ocultar la otra, que se pide se admita
evitando formularla.
La persuasión publicitaria que utiliza el razonamiento inductivo parte de una
experiencia concreta y deriva de ella una generalización: entonces se apela a la
experiencia acumulada, el trabajo ya realizado, se recuerda lo que ya se ha dado.
Para este ejemplo continua siendo válido el Slogan del Partido Socialista mencio-
nado anteriormente. SEGUIMOS ADELANTE. Tenemos experiencia, hemos
resultado antes...
El razonamiento retórico es sin duda el más original. Transmite contenidos obvios
para el partido pero de una forma distinta a la de su expresión literal, es famoso el
utilizado por el partido socialista en su antigua y polémica campaña contrala OTAN:
OTAN DE ENTRADA NO.
El juego de la palabra “entrada” con su doble significado es brillante.
La forma de argumentación racional basada en el razonamiento analógico es
utilizada como mecanismo de persuasión mediante la similitud y la referencia. En
el caso de la similitud, la persuasión descansa sobre la comparaciónracional de una
experiencia ya probada anteriormente y que aparece como garantía. Y en el puesto
de la referencia el partido se nombra a sí mismo. Esta es la forma frecuente de
nombrar a Europa para hacer válida cualquier fórmula: “Así se hace en Europa, así
vamos a actuar nosotros, en nosotros está Europa, el progreso, etc.”
Lapersuasión emotiva se asienta sobre la idea de que parte de la conductahumana
es preferentemente irracional: al realizar la elección el individuo no siempre toma
una decisión sobre la base de su razonamiento. Concretamente el VOTA CARRI-
LLO que acompañó a su fotografia pretende recoger el voto de los nostálgicos, de
los “comunistas veteranos”
La técnica publicitaria de la persuasión emotiva se basa en dotar a la campaña de
un conjunto de significaciones subjetivas
Así cuando se trata de hacer penetrar con tiempo una idea, la afirmación y la
repetición son las dos claves fuertes; pero cuando también se quiere impulsar a la
multitud a obrar de forma inmediata es preciso hacerlo mediante sugestiones
rápidas.
La afirmación debe estar apoyada en una imagen firme. Con una frase rápida y
concisa y fácilmente comprensible y enérgica.
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Así mismo parece que la afinnación sólo adquiere auténtica influencia siempre
que sea repetida. En tal caso se arraiga en el espíritu de la multitud, olvidando la
exigencia de una posible demostración. Uno de los mejores resultados que se obtiene
es con la “muestra” de prestigio. Laelección de un candidato que por si mismo tenga
una fuerza de convocación, un peso en la materia que defienda. Qué tenga algo que
decir con solo su presencia.
Y por Fm toma forma con el ejemplo, remitimos a los resultados favorables de
otros lugares donde se ha llevado ya a cabo lo que proponemos y acompañarlo del
prestigio que acompaña esta afirmación; así últimamente parece que es suficiente
justificar cualquier propuesta con la argumentación de que así se hace en Europa,
o hay que aceptar o votar esto o lo otro porque es lo que ha votado Europa...
Podemos resumir los objetivos de la publicidad electoral para transmitir el
mensaje en los siguientes;
1.- Atraer la atención del individuo (fundamentalmente de aquel que sabe es su
posible elector).
2.- Dar a comprender lo que se trata.
3.- Imponerle su idea en la mente.
4.- Hacerle creer en el valor de dicha idea.
5.- Y por último hacerle obrar en el sentido deseado.
11.- LA PUBLICIDAD Y EL OBJETIVO DEL MENSAJE.
La publicidad es un medio, cuya función fundamental consiste en preparar o
desarrollar la aceptación, informando, o mejor dicho informando de una cierta
forma, esto es haciendo llegar un mensaje a determinado público. Inifonnar a los
potenciales electores del mensaje electoral y sobre todo de las ventajas que obten-
drán a cambio de su confianza. “Cuando lo que se publicita en un mensaje llega a
ser admitido como significativo, se produce una segunda transformación: tal signi-
ficación, como una nueva posibilidad, en el código de la comunidad”.(l)
Esa información debe darse de un modo determinado, lo que significa que no
sólo se desea dar a conocer algo a alguien en un momento dado, sino darlo a conocer
(1) MAGARIÑOS DE MORANTIN, Juan A.: Elmensaje publicitario. Hachette. Buenos Aires 1984. pág.
118.
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creando un interés, una expectativa, una necesidad de relación con el objeto de la
comunicación.
Para que la publicidad pueda transmitir su mensaje debe contar con los diferentes
medios de comunicación de los que se vale la sociedad. En estrecha conexión con
el medio, o más correctamente, con los medios elegidos está el planteamiento
general de la campaña: el aspecto de las diferentes argumentaciones utilizadas, y el
diseño gráfico.
En lo que al texto escrito se refiere éste parte de un título, que debe tener el gancho
necesario para atraer la atención del ciudadano. Es la primera toma de contacto con
el mensaje, a partede la imagen candidatay aspirantea ocupar el puesto que reclama.
En la publicidad electoral el binomio es claro y sencillo: imagen y slogan. Eslogan
que desarrollaremos más tarde. Ahora voy a centrar toda la atención en la imagen.
Magarifios dice que “la sintaxis gráfica produce una única serie de transferencias
de sentido”.(1)
La fotografia tiene una gran capacidad de persuasión, pero mal utilizada puede
traicionamos, razón por la que todos los elementos deben estar cuidados al máximo,
sobre todo cuando tradicionalmente en esa imagen debe hallarse el candidato. A
parte de los asesores de imagen hay importantes elementos que pueden decir mucho
acerca del cartel, pequeños detalles que inconscientemente nos crean la simpatía: el
color de fondo, los posibles objetos, si aparecen, que queden a la vista, el gesto, la
sonrisa, ... Aparte, y en una profunda comunión, debe ir el slogan elegido por el
partido, slogan que no solo debe adecuarse a lo que se quiere transmitir y hacer
creer, sino a la imagen; que al “leer” y al “ver” sintamos la armonia entre ambas
unidades. Que ese hombre o mujer nos inspire realmente lo que el título que
acompaña su fotografía nos diga. Y a la vez que tras leer no encontremos fuera de
lugar la imagen añadida.
No hay que olvidar la importancia que tiene el carácter tipográfico, y sobre todo
que el más fácil de leer es aquel al que la gente está más acostumbrada: los que
habitualmente utiliza la prensa.
“Es aconsejable evitar los estilos que suscitan la atención por su carácter y no
por el mensaje: tratar de crear una atmósfera con los caracteres tipográficos
empleados es casi siempre un grave error”.(2)
(1)
(2)
Op. c.: Pág. 137
RAMON?ET, 1.: La golosina visual. Ed. Oili. Barcelona. 1.983. Pág. 97.
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El carácter debe estar bien marcado en letras grandes, las letras pequeñas pueden
dar la sensación de temor, de falta de seguridad en lo que se está diciendo.
El siogan.
Un slogan es una fórmula breve, fácilmente repetible que pretende familiarizar
a la multitud anónima con aquello a lo que hace referencia.
Reboul denomina slogan a una fórmula concisa y llamativa, fácilmente repetible,
anónima y polémica, destinada a hacer actuar a la masa pasional e irracionalmente.
Su poder de incitación excede siempre su sentido explicito, el término peyorativo.
Sobre todo nace una fuerza especial en lo de irracional y pasional.
Mientras que para Guide es cualquier fórmula concisa, fácil de retener en razon
de su brevedad y capaz de impresionar el espíritu.
En lo referente a la calificación “pasional e irracional” de Reboul no creo que se
pueda considerar cualidad imprescindible del slogan, o que arrastre a estos estados
aún en política. Es más, con frecuencia es la razón la propia pasión; o de algún modo
pasional e irracionalidad pueden marchar juntos en numerosas ocasiones.
Ciertamente su destinatario es el hombre de la “masa” e incluso apela a lo que
ese hombre lleva de mayor infantilismo. La repetición de la apariencia más estúpida
arrastra su significado con toda su fuerza.
Así mismo la autenticidad del slogan es algo que no tiene la menor importancia,
lo interesante es que suene bien, que tenga música, que se repita. Todo slogan,
incluido el más meditado, es un sofisma, y el contrarrazonamiento puede demostrar
que realmente no tiene valor, pero esa falta de valor no es base para que el siogan
no triunfe, éste está más allá de todo eso y ese es precisamente su mérito.
En la competencia política el slogan debe prevenir siempre de toda crítica y de
todo dialogo y discusión. Ese debe ser el mejor regalo de toda publicidad a aquel
que sirve. “El slogan no es, exactamente una frase hecha. Originariamente era un
grito de guerra para reunir a los individuos de un partido”.(l)
Entre la función más destacada del slogan cabria destacar la de la unión. La de
la fusión de todo lo que el partido tenga que decir de su candidato y de su proyecto.
El slogan debe hacerlo constar como si fuese evidente, firme y solo proyectable y
realizable por ellos. Además debe atraer, funcionar como reclamo. Gritarle al
hombre que camina por la calle y decirle “aquí estamos y esto es lo que te traemos.
(1) GIDE, A. Journal.: N.R.F. 1940. pág. 1269.
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Nos necesitas”. Pero más que todo eso debe mantener el animo y dejar paso a la 
victoria. Es famosa la frase del General De Gaulle en la Francia de la Il Guerra 
Mundial: 
FRANCIA HA PERDIDO LA BATALLA PERO NO LA GUERRA. 
Ese slogan debe impresionar tanto por su contenido como por su materia. La 
fuerza es inseparable de la forma. Es una fórmula eficaz que puede funcionar sin 
contenido. Pero en política es cecuente captar la preocupación del ciudadano, lo 
que le inquieta y formular el eslogan como el remedio. El bálsamo recuperador. Sin 
dejar de dirigirse al votante que se espera, principalmente. 
AHI ESTAMOS - Es Izquierda Unida - Vamos a dar respuesta y a hablar por 
vosotros. No tengáis ninguna duda, estamos preparados... Y no hay que olvidar la 
crisis que atraviesa el “Partido Comunista” y el desconcierto de sus electores. 
POR UNA EUROPA CON PRESTIGIO - Es el Partido Popular - Y esta 
dirigiéndose a una clase media alta, con unos intereses fuertes económicos y un 
interés especial y directo, incluso económico personalmente, en Europa. 
Es necesario tener mucho cuidado de que el mensaje no se disperse demasiado, 
eso facilita que en la repetición se produzca una mayor familiarización, en algo 
habitual que se acepte con mayor agrado. 
12.- DESPLIEGUE DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA. 
La elección de los medios a través de los cuales va a desplegarse toda actividad 
publicitaria, una vez concebido el proyecto, es una de las frases más importantes: 
Una equivocada elección puede llevar al fracaso de todo el esfuerzo realizado hasta 
el momento. Así lo refuerza Leduc, diciendo que “el conocimiento de los vehículos 
de comunicación o medios representa uno de los aspectos fundamentales de un 
mejor empleo de la inversión publicitaria”.( 1) Nunca se lleva a cabo a través de un 
solo medio de comunicación, para lograr una buena comunicación debe abrirse la 
campaña a través de dos o más medios. 
Otro factor esencial es saber elegir la hora apropiada en la que el anuncio deba 
empezar a funcionar. Saber con exactitud que público es al que nos dirigimos y en 
que momentos del día vamos ha encontrarnos con él. Junto a este pueden contem- 
plarse otros factores de similar importancia como puede ser la frecuencia con la que 
se debe repetir el mensaje, en que momento se encuentra el individuo al que va 
(1) LEDIJC, Robert.: La publicidad una fuerza al servicio de la empresa. Paraninfo. Madrid 1969. pág. 
III. 
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dirigida nuestra promoción: es una situación de relax la que permita una escucha
atenta y casi diría pasiva, de aceptación, de conformidad, sin reacción de crítica o
poco dispuesto a la crítica y a las objeciones. Porque el mensaje que formula la
publicidad no deja espacio a la duda, queda tan firmemente condensado que no cabe
la objeción. El valor del mensaje se debate entre sus cualidades intrínsecas y la
imagen que se ha creado a la mayor parte del público; siendo el segundo factor de
naturaleza puramente psicológica, un paso en falso puede comprometer todo el
trabajo realizado anteriormente.
“No es fácil saber mantener el equilibrio justo entre una imagen de gran clase y
tui volumen de aceptación consistente: se trata de una de las tareas arduas de la
publicidad, cuya ejecución puede verse facilitada por una acertada elección del
vehiculo o medio adecuado”.(l)
La mayoría de las veces se exige la publicidad directa porque se presta, mejor
que cualquier otra formapublicitaria, a la personalización del mensaje. Al diiigirse
personalmente a alguien, separándole de la mayoría o más concretamente de todos
los demás, se cuidan con mayorpreferencia todos los detalles; además del contenido
del mensaje, demostrándole nuestra discreción, conf y estima. Aún las perso-
nas menos detallistas, menos sugestionables ofrecen rechazo a un contenido intere-
sante, presentado de una forma desordenada, puedeperder gran parte de su atractivo
o gran parte de su persuasión. Hoy un asesor de imagen es una pieza clave de la
actuación de un politico, que es en definitiva el portavoz del mensaje, e incluso el
mensaje en sí. No sólo se cuida su forma de vestir, su peinado, el movimiento de
sus manos, los colores que elige, la forma en que sonríe, en los momentos en los
que lo hace.., nadie pone en duda lo mucho que ayudó al presidente de los Estados
Unidos Reagan su pasado como actor, o lo mucho que ha perjudicado a Fraga su
“falta de imagen”. Nadie pone en duda a estas alturas la fuerza de una imagen
convenientemente trazada para dar credibilidad a un mensaje. O para acabar con él.
13.- EL MENSAJE POLíTICO EN LOS DIVERSOS MEDIOS DE
COMUNICACIÓN.
“Al principio la publicidad era eminentemente informativa, por lo que no es
extraño que se pensara en la prensa como vehículo para la comunicación de los
mensajes. Al correr de los años el carácter de la prensa ha experimentado metamor-
(1) SÁNCHEZ GUZMÁN, iR.: Introducción a la teoríade la publicidad.Ed. Tecnos. Madrid. 1979. Pág.
93.
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fosis radicales, asumiendo diversas tonalidades, pero ha quedado inmutable en su
sustancia la validez del medio’X(l)
Además cabría añadir que el periódico, sin discutir que sea lo más recomendable
o lo deseable para un medio informativo, tiene un claro matiz político; y ofrece ya
una clara selección entre los lectores, se conoce con mucha proximidad y certeza la
línea ideológica de los habituales compradores de determinado diario. Aquí la
publicidad puede expresarse de una manera más “ínfima”, más directa, cabe incluso
definirla de cómplice.
Como enemigo de la publicidad política en la prensa escrita está la cantidad de
anuncios que aparecen en sus páginas, anuncios de todo tipo; el objetivo de la
maniobra publicitaria sehaya en hacerle destacar, en conseguir que el lector, si bien
no se detenga, sí capte el mensaje, el “slogan” que identifica a un partido politico
concreto de otro y que es la esencia de su personalidad durante toda la campaña.
Tampoco es posible hacer uso del color, al menos en la mayoría de la prensa
diaria, pero tampoco eso es un obstáculo si consideramos que un tanto por ciento
muy elevado de los lectores son hombres, y que precisamente esa ausencia de color
ofrece un mayor tono de autoridad.
La publicidad a través de la prensa ofrece la coartada de un mensaje casipersonal,
de “Tú a tú o a usted con todo respeto”; pero personal casi escrito para el que lo lee,
incluso con un pequeño texto.
Más que pretender convencer, explicar o atraer, el mensaje político en su
publicidad a través de la prensa, quiere recordar: “estamos aquí, y vamos a ser tú
voz, el eco de lo que tú piensas
La radio y la televisión: medio para un mensaje.
Cuando pensamos en los medios de comunicación de masas no podemos evitar
que quienes ocupen nuestra mente en un primer momento sean la radio y la
televisión; incluso para algunos son por excelencia los medios de comunicación de
masas, por sus caracteristicas técnicas de difusión del mensaje.
Cualquier empresa de publicidad sabe que si quiere que su producto llegue a un
público de millones de personas, no tiene otro medio que el de la radioo la televisión.
En la campaña política todo partido -incluso algunas minorías como es el caso
del partido verde- tiene su espacio publicitario.
(1) GARCÍA RUESCAS.: Publicidad y propaganda politica. Ed. Cirde. Madrid. 1.979. Pág. 137.
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Aquí se juega con una gran ventaja, el espectador ya sabe de antemano en que
momento va a escuchar hablar al candidato y está predispuesto para escuchar. El
juego de la imagen es esencial en estos momentos a través de la televisión: la
seguridad, la finneza, la exposición clara.., así como el fondo que envuelve a la
persona que habla.
Si bien la radio no cuenta con la fuerza de la imagen para afirmar su postura
permite la continua introducción de cuñas con melodías pegadizas que penniten la
identificación al tiempo que la familiarización.
“La característica de fondo de la publicidad radiofónica es la de obrar como
recordatorio: repitiendo el mismo mensaje muchas veces en el curso de un mismo
día o en el de una misma transmisión al escucha que ya está informado a través de
otros medios”.(l)
Otra ventaja que ofrece la radio frente a la televisión en la publicidad electoral
es la posibilidad de dirigir sus mensajes solamente a una parte geográfica del
público: a parte de la gira que el candidato deberá hacer por todas las provincias de
España, en este caso, podrá hacer “permanente” su estancia a través de la radio con
su propia voz -la importancia de la voz del “líder”, no es lo mismo indudablemente,
es más interesante el mensaje emitido y grabado por Felipe González que por el
representante regional- y hablar a Sevilla, a Barcelona, A Valladolid... y no a la
nación entera: una vez más se busca el contacto directo, la aproximación.
La radio y la televisión, dos medios para las comunicaciones de masas, son para
el técnico y el usuario, dos instrumentos excepcionales para la persuasión y
sugestión del consumidor.
El mensaje radiado para que sea recibido y escuchado debe estar lleno de
emotividad: la experiencia enseña que todo contenido o discurso puramente racional
se presta mal a una buena recepción por parte del escucha.
Últimamente se ha puesto muy de moda el testimonio público de voto favorable
a un partido por un personaje popular. La declaración de apoyo que da prestigio,
confianza, o simpatía.
El mensaje electoral “en cartel”.
Ahora el mensaje electoral se distribuye por todo el país de las formas mas
diversas e imaginativas a la vez quemenos “formales”: los carteles murales se pegan
(1) SÁNcHEZ GUZMÁN.: Introducción a la teoría de la publicidad. Ed. Teenos. Madxid. 1.979. Pág.
101.
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en escaparates, tablones fijados al terreno -sobre las aceras o a lo largo de las
carreteras- anuncios luminosos, sobre transportes públicos, camiones que además
de la foto del candidato atruenan con la melodía y el slogan por toda la ciudad...
Los carteles que sepegan en las calles o sobre murales, transportes públicos, etc.;
suponen un medio sin interrupción de continuidad en el tiempo y en el espacio en
el que el ciudadano se encuentra en contacto con el objetivo de la campaña. Los
técnicos publicitarios han considerado durante muchos años a los carteles y a los
anuncios como uno de los medios para llamar la atención y avivar el recuerdo. “La
repetición es mucho más importante que el simple recuerdo: mientras que el
recuerdo supone que el mensaje ha penetrado ya en el ciudadano, la repeticióntiene
como tarea prmcipal sugestionar. La repetición se utiliza cuando se colocan,
manteniendo una distancia prudente entre ellos, varios carteles iguales o con una
característica diferente” .( 1)
En cuanto a la publicidad electoral en los transportes públicos no hace falta decir
que son un medio ideal: se pasean durante todo el día por la ciudad, continuamente
son utilizados, buscados, esperados, vistos,
Una cuestión que se plantean los profesionales de la publicidad es la cantidad y
la frecuencia con la que debe distribuirse la publicidad. “A esta pregunta ha
contestado la IGP (Empresa General de Publicidad) con una serie de consejos y
sugerencias: en las grandes ciudades debe hacerse en una proporción de uno a tres.
Para ciudades medianas la proporción es aun 50%. Para las ciudades pequeñas debe
prestarse atención especial a los lugares donde se coloca el anuncio de la propagan-
da, e incluso la dimensión de estos”.(2)
El anuncio colocado en la parte trasera de los medios de trasporte exige una
presencia especialmente atractiva. “Escatimar sobre los costes de imprenta o
producción puede ser una pérdida notable de eficacia desde el punto de vista de
reclamo para atraer la atención del ciudadano”.(3)
En lo que se refiere a situar los carteles en el interior de lugares públicos, incluidos
los medios de transportes colectivos, parece bastar la experiencia diaria y la
observación: los carteles deben ser pequeños y alineados en los dos laterales en los
recuadros apropiados. En otras ocasiones se sitúan en vitrinas que giran cada cierto
tiempo. En los vehículos de transporte colectivo también se suelen colocar los
(1) HAAS, C.R.: Teoría y técnica de la práctica publicitaria. Ed. Rialp. Madrid. 1.971. Pág. 198.
(2) Ib.: Op. e.: Pág. 201.
(3) R.AMONET, 1.: La golosina visual. Ed. Gili. Barcelona. 1.983. Pág. 115.
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carteles en el techo; allí es el lugar donde la vistadel usuario se dirige como distraída
o perdida mientras se evade o medita.
El festival musical: promoción electoral.
En España este sistema de promocionar el mensaje electoral se ha desarrollado
cada vez más. Consiste en organizar un concierto con algún cantante de actualidad,
con cierto reclamo, con el Fm de atraer sobre todo a la gente joven que es la que
parece más indiferente a la participación política. La actuación no es más que una
excusa para la promoción, a la vez que el mismo cantante está siendo un reclamo
para la aceptación del público de la propuesta del mensaje y el voto favorable.
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1.- INTRODUCCION.
N ada hace conocer tantas cosas como la publicidad. Por ello, quizá, R. Nixonafirmó “La honestidad no esta dispensada de la publicidad, es necesario ha-
cerla conocer”. Con ella el mundo político se enriquecería facilitando los candida-
tos más idóneos, verdaderos representantes de los pueblos, con planteamientos y
objetivos claros, diferenciados y únicos.
Todos ven “spot” y escuchan “singles”, y todos reaccionan ante ellos en una u
otra forma porque la percepción del mensaje es distinta al estar condicionado por
un conjunto de elementos que son las características que deFmen al grupo o al
individuo.
Los argumentos electorales se han decantado por una simplificación de el
mensaje político consciente de que “este debe llegar a todos los estratos sociales no
contando los más bajos de éstos con el nivel cultural suficiente para captar las
complicadas propuestas de los candidatos”.(l)
Los hombres y mujeres, convertidos por decreto en electores, tienen distintas
preocupaciones y problemas y, consiguientemente, diferentes soluciones. Lo fasci-
nante es que cada candidato participe de la batalla electoral, las mismas soluciones
las abordan con diferente método, y optar por una o por otra opción, sin conoci-
miento de causa, supone algo así como adivinar el porvenir por medio de una
reveladora bola de cristal.
Los candidatos en disputa y las proposiciones temáticas en tilia, confonnan un
conglomerado de situaciones quenos revela un mercado, producto de una experien-
(1) COTTERET, Jean Marie y EMERI, Claude.: Los sistemas electorales. Oikos-Tau. Barcelona 1973.
pág. 103
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cia anterior. Con la publicidad electoral se proyecta un candidato por medio de
argumentaciones que deben ajustarse a su realidad personal y a las demandas del
público, que por razones de eficacia se “envasan” en frases muy cortas en la forma
y profundas en el fondo, porque se sabe a donde se quiere llegar.
“En otros tiempos, la política eran las ideas. Hoy son las personas. O más bien
los personajes. Ya que cada dirigente parece elegir un empleo y desempeñar un
papel. Como en el espectñculo”.(l)
La proliferación de mensajespolíticos, que se disputan obsesivamentela limitada
capacidad de atención de una franja de electores que se encuentran en un espacio
de indecisión, han venido a confirmar una simple pero importante decisión; dedicar
fuertes sumas a la publicidad imaginativa, veraz y sintética.
La publicidad es, esencialmente, una combinación de artes. Es redacción, foto-
grafia, música, pintura, dibujo y drama. En tanto que es un medio de comumcacíon
de masas, constituye una técnica privilegiada para la difusión de mensajes electo-
rales en las más diversas formas. Sus características: argumentación especifica,
adaptación personal y ausencia de diálogo, plantean un conjunto de restricciones
que resaltan la necesidad de establecer un control previo, sobre su adecuación al
electorado al que se dirige en función de la percepción de sensibilidades, que
posibiliten la reducción de riesgos.
Para la transmisión de los mensajes electorales del candidato, y del partido que
lo ayala, la publicidad utiliza, generalmente, todos los soportes publicitarios clási-
cos, aunque de manera precedente los audiovisuales por cuanto que estos realizan
más los aspectos emotivos, que resultan particulannente decisivos en el proceso de
decisión del voto.
Al ser la imagen del candidato el motor de reacción del electorado, conviene que
la publicidad se enfoque y plantee en tomo aeste eje; pensando que el resultado que
de ella se consiga dependerá casi tanto del medio de difusión utilizado como del
propio candidato.
La publicidad empleará palabras que transmitirán abstracciones bajo fonnas de
símbolos visiblesy ordenados. Los argumentos racionalesy lógicos que se desarro-
llen, lograrán todo el valor y eficacia en la medida en que consigan provocar una
reacción efectiva en los electores.
(1) SCHWARTZENBERG, Roger-Gerard.: El show político. Dopesa. Barcelona 1978. pág. 269
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2.- SELECCION DE MEDIOS Y SOPORTES.
Seleccionados los objetivos publicitarios y los públicos objetivos a alcanzar,
asignado el presupuesto publicitario, y redactados los mensajes a transmitir, se
plantea ahora la cuestión de realizar la transmisión con criterio de eficacia y
economía de recursos. Ello infiere el problema de la selección de los mass-media y
los soportes que responden a la cuestión.
Han de seleccionarse los medios que nos permitan impactar a los públicos
objetivos, seleccionados con antelación mediante la información; conseguir que la
comprenda y la interprete de acuerdo con nuestras intenciones. Ello puede conse-
guirse a través de una correcta redacción del mensaje y de una adecuada selección
de medios, para evitar que buenos mensajes puedan mal interpretarse por una
deficiente elección de medios. Así, la prensa es el medio más idóneo para transmitir
las ideas bajo la forma de programa, la televisión para dar a conocer la simpatía y
estilo.
Las etapas precedentes de la estrategia publicitaria han requerido basta ahora
escasos medios económicos, pues las actividades de creatividad que se incorporan
obviamente, al coste, no se hayan fundamentalmente restringidas por los recursos
económicos sino por la imaginación del individuo. Sin embargo, las decisiones que
recaen sobre la selección de medios estén fundamentadas, esencialmente en criterios
de costes.
En la práctica, el Consejo Político electoral impone a los expertos en Marketing
restricciones económicas en la selección de medios y también conrespecto a la tasa
de exposición a la audiencia. Por estas razonesla selección de medios ha sido objeto
de un mayor esfuerzo por sofisticados, con la finalidad evidente de mejorar
resultados y rentabilizar inversiones.
Entiéndese por medio publicitario cualquier ente fisico que sirve para transmitir
mensajes, que admite su inserción mediante pago de una tarifa fijada y conocida.
Entre los más utilizados en campañas electorales cabe citar los siguientes:
a) Medios impresos: Prensa diaria y revistas de interés general y especializadas.
La prensa diaria es un medio visual gráfico, cuyos órganos integrales tienen un
alcance geográfico diverso. Se utilizan, además, para rebatir las declaraciones de
los adversarios y darles su justo valor.
b) Radio: Alcanza a toda población durante las 24 horas del día, con lo que
permite realizar una comunicación segmentada, adoptando mejor los mensajes
según las características conocidas de los oyentes del espacio radiofónico en el que
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se inserta; admite mucha rapidez e insistencia en los mensajes; resulta asequible a
todos los niveles del público; su lenguaje es coloquial.
En campañas electorales los candidatos la utilizan para difundir y hacer com-
prender aspectos de sus programas y rebatir otros puntos de la temática electoral de
los adversarios. Se utiliza también en coloquios conparticipación de personalidades
de relieve que expresan sus opiniones respecto a diferentes programas y/o candida-
tos, discos de partidos y cuñas radiofónicas con slogans.
Los espacios radiofónicos electorales, organizados por las propias emisoras, son
espacios muy escuchados y consiguientemente efectivos.
“La publicidad radiofónica ofrece la originalidad de ser el único medio impor-
tante que se dirige a otro sentido que el de la vista”.(l)
c) Televisión: Es el medio audiovisual más eficaz y más peligroso para un
candidato no experto en su manejo. En algunos países, cuentan con importantes
restricciones de carácter legal a su utilización electoral.
La televisión nos acerca al hombre en su aparente intimidad. Para Furones “el
televidente, así, se identificómás con un Kennedyhumano y sincero que se enjugaba
el sudor ante las cámaras, que con un Nixon estático y omnipotente”.(2)
Las característicasmás sobresalientes son su popularidad por la enorme audiencia
y por el mucho tiempo que le dedica el público; pennite acceder simultáneamente
a segmentos de población muy diversos; el espectador es heterogéneo. Resulta el
medio más costoso en valores absolutos, pero el más económico en términos de
coste por impacto.
d) Cine: Admite la mayor parte de las consideraciones hechas para televisión.
Incorpora mayor grado de atención en los espectadores; cuenta con poca cobertura
y es un medio lento en la difusión con coste por impacto elevado.
e) Publicidad exterior: Las vallas publicitarias en la vida pública ha producido
importantes lugares de encuentro de las diferentes ofertas electorales; admite
mensajes de a lo sumo cuatro palabras para ser eficaces; sus imágenes impactan
fuertemente. El costo por impacto es alto pero muy cualificado.
Otro medio son los carteles, de amplia e indispensable utilización electoral, los
postes, pegatinas, columnas, pasquines y cabinas telefónicas. Otra forma de publi-
(1) I.ZQUIERDO NAVARRO, Francisco.: La publicidad política. Oikos-Tau. Barcelona 1975. pág. 86.
(2) FURONES, Miguel Angel.: El mundo de la publicidad. Ed. Salvat. Barcelona 1980. pág. 53.
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cidad exterior electoral es la móvil mediante caravanas de vehículos, globos.
Mención especial requieren las conocidas “pintadas”, de alta calidad.
Finalmente cabe señalar que la publicidad exterior posee prácticamente todas
lasventajas o características favorables de la publicidaden los medios tradicionales.
Sin embargo dificilinente puede transmitirse información amplia.
o Publicidad directa: Consiste en el envío por correo de mensajes publicitarios
a un público muy concreto y determinado. La más relevante característica de este
medio es el hecho de buscar al elector en forma directa, faceta que no cumple los
otros medios en el mismo grado de pureza. Su contrapartida es que el coste por
impacto resulta sustancialmente superior al resto.
Durante los períodos electorales suelen utilizarse “mailing” ya sea en cartas,
discos, cassettes, en numero elevado aunque de calidad mediocre, que reciben las
más diversas críticas centradas en: su mala utilización técnica; en la poca garra de
los textos; en la ausencia de argumentación de valor con respecto a las ideas y a los
candidatos, y a la mala calidad del contenido que produce sensación de pobreza. A
pesar de las críticas que sufre, no resulta ocioso señalar que lapublicidad directa se
ha contrastado como un medio eficaz para alcanzar al elector, por esta razón los
“mailing” son cada vez más utilizados en las contiendas electorales.
g) La prospección: Es un medio de comunicación individual y bilateral. En
confrontaciones de pequeña población electoral, talescomo elecciones municipales,
clubs, asociaciones, constituye el vehículo más adecuado y mejor adaptado, ya que
busca el diálogo. Puede entablarlo también el grupo de apoyo del candidato con los
miembros del segmento a proyectar. La experiencia ha mostrado en esta clase de
elecciones, que este sistema de comunicación es altamente positivo.
Es un método que requiere fuertes convicciones, mucho entusiasmo, paciencia
y trabajo, por ello las mayores dificultades que presenta la aplicación de este medio
de comunicación son:
- La escasa constancia.
- La dificultad de formación del equipo de personas competentes y aptas para la
prospeccion.
- Riesgo de deformación de los mensajes.
3.- FACTORES CUALITATIVOS Y CUANTITATIVOS
Ahora tenemos que elegir el grupo de medios y soportes que permitan trasmitir
la información deseada al electorado distribuido por segmentos. La decisión, en este
sentido, debe apoyarse en el conocimiento minucioso de los elementos que carac-
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teiizan a los distintos medios. Entre aquellos factores debe diferenciarse los de
naturaleza cualitativa y los cuantitativos. Latabla quesigue resume algunos de ellos:
FACTURES
CUALITATIVOS CUANTITATIVOS
Saturación publicitaria Audiencia
Contenido editorial Audiencia neta
kn.plazamiento del anuncio
Coberturapor zonas
Audiencia máxima
Audiencia exclusiva
Indice de fidelidad Audiencia marginal
Limitaciones propias Cobertura neta acumulada
Limitaciones legales Audiencia útil
flexibilidad temporal especial Curvas de respuesta
Frecuencia de aparición
Imagen del medio
Grado de atención del elector
4.- MEDICIÓN DE LA RESPUESTA DE LA CAMPAÑA.
La selección de medios supone la última etapa del proceso o estrategia publici-
tana. Ahora se trata de esperar que los mensajes adecuadamente elaborados y los
medios idóneamente elegidos puedan colaborar en el éxito, cuya misión será la de
que los electores potenciales reciban nuestros mensajes,los interprete correctamente
y, en consecuencia, modifiquen sus actitudes políticas hacia la mayor lealtad y
aproximación a nuestras propuestas temáticas.
“Con el objetivo marcado se ahorra tiempo, esfuerzo y dinero, al poder asegurar
de manera categórica esto es lo que queremos comunicar y a quién”.(1)
La medición de resultados puede simplificarse si el partido ha fijado los objetivos
medidos en porcentaje de votos. Si no los alcanzó suele afirmarse que ha fallado su
estrategia, silo consigue ha triunfado.
Medir la eficacia de la campaña publicitaria debe servir para conocer que
mensajes y medios han producido resultado positivo y cuales negativos y en que
grado.
Puede afirmarse que la eficacia es el instrumento habitualmente empleado para
medir, y evaluar a posteriori, resultados publicitarios de interés para un partido
consolidado que habrá de contender años más tarde.
(1) GARCIA RUESCAS, Francisco.: Publicidad y propaganda política. Ed. Cirde. Madrid 1980. Pág.
129.
i65
—TÉCNICAS Y MÉTODOS DE SUGESTIÓN EN LA PUBLICIDAD ELECTORAL—
Los criterios más utilizados en la medición de eficacia son: el recuerdo de la
publicidad; el conocimiento de las ofertas; la actividad de los individuos; el área de
preferencias y predisposiciones; y el comportamiento electoral, en los comicios.
Este último es, sin duda, el criterio con más seguidores en el ámbito político, cuando
se trata de evaluar una campaña publicitaria política.
Para medir la respuesta de la campaña, se han ideado diversas técnicas y se han
construido diferentes modelos de respuesta. Basta citar los modelos de Koyck,
Vidais y Wolfe como representación de los mismos.
5.- LA PERSUASION ELECTORAL
Se entiende por persuadir el realizar esfuerzos de encaje entre las demandas y
exigencias de los electores, y nuestras ofertas políticas. Persuadir, pues, consiste en
conseguir del elector un cambio de actitud favorable a nuestros objetivos, anuestros
intereses como opción política, es decir, modificar sus aptitudes, transformarlas en
intención de voto y conseguir ese voto.
Es obvio decir que la persuasión se consigue mediante la comunicación. Sin
embargo, resulta necesario realizar una modificación para conseguir el encaje a
partir de consideraciones psicosociológicas derivadas del programa delpartido y de
la temática electoral elegida, consistentes en adaptar estos a los perfiles motivacio-
nales de los segmentos de electores.
CANDIDATO PARTIDO - PERSUASION - ELECTOR
Las técnicas de persuasión más empleadas en marketing político y electoral son
de tres clases: automáticas, que se limitan a actuar sobre la memoria: racionaliza-
ción, que apelan a motivaciones racionales, sin comprender que el voto tiene un
componente irracional, al ser emitido por impulsos de orden emocional; técnicas y
mecanismos de sugestión, de gran potencia, que hacen surgir actitudes positivas
hacia nuestro candidato apelando a motivaciones, que son una especie de llamaque
prende en la conciencia individual y, por extensión, en la conciencia de grupo.
De las motivaciones, que hacen referencia a todo lo que en el hombre hay de
irracional, se ocupa la publicidad en sus múltiples y variadas representaciones y
medios. Las motivaciones son la causa del comportamiento.
Las actitudes hacen referencia a las características permanentes del individuo en
relación a otros grupos individuos y a las cosas que se encuentran en su entorno y
que influyen en su situación y en sus acciones. Tienen estrecha relación con las
motivaciones y se expresan mediante el comportamiento en un contexto dado anivel
de habla o de gesto.
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En la campaña electoral requiere especial atención las actitudes, por ello se
recurre a la adopción de leyes psicosociológicas, ya sean de la percepción, de la
atención, de la memorización, de la persuasión, de la identificación, de formación
de opinión o de utilización de slogans.
Según Louis Quesnel, “la persuasión política no es un invento del siglo XX. Entre
los griegos todo dependía de los pueblos y el pueblodependía de la palabra. Nuestra
persuasión política avanza a través de una multitud de canales técnicos de comuni-
cación (prensa, radio, cine y televisión).
Con el telespectáculo, se ha producido una ósmosis: la política se culturaliza y
la cultura se politiza. Una alocución televisada del presidente de la república es
también y quizás antes que nada, un telespectáculo. Dentro del sistema de mass
media de comunicación y de cultura de masas, esta cambiando deforma, de carácter,
de naturaleza”.(l)
Lenguaje y persuasión.
El Lenguaje es un anna importante (2). Para persuadir es necesario comunicarse,
y no existe comunicación politica sin lenguaje. Un poco abusivamente se ha dicho
de las “democracias populares” que son “logocracias populares
Pero en este juego de palabras hay sin duda una verdad importante: a saber, que
el universo político pertenece al logos; es un universo de signos, significancia y
significado. Y, especialmente, la propaganda consiste en el tratamiento, según
ciertas reglas, de signos, de simbolos y señales que forman un código, las más de
las veces implícito, pero, que en ocasiones, han sido formuladas en los tratados de
retórica.
6.- SIGNIFICANTES DEL MENSAJE POLÍTICO.
El sentido de una palabra, de un término político, por ejemplo, depende a la vez
de la frase en que va inserto, de las relaciones que guarda con otras las palabras que
le preceden y le siguen, del contexto del enunciado y sintagma, yde las asociaciones
(que tenganun origen fonético o semántico) que provoca en la memoria del locutor,
del sistema de significaciones de las lenguas, o paradigma, delque ese término forma
parte.
(1) QIJESNEL, L.: Les niots A majuscule en politique en communication et langages. C.E.P.L. Paris 1969.
Pág. 83.
<2) PEI, M. Historie du langage.: Payot, Paris 1954.Púg. 59.
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Barranco dice: “El mensaje publicitario o idea plasmada en una frase, debe tener
un contenido tal que mueva al elector a la acción de voto a nuestro partido”.(l) El
vocabulario político está impregnado de una fuerte carga efectiva.
Dubois muestra como el léxico sufre modificaciones afectivas significativas. Ya
que dice: “la violencia de las luchas políticas entraña una importante extensión del
vocabulario afectivamente motivado. Al contacto de los antagonismos de la vida
real, las palabras se impregnan de expresividad; el lenguaje individual busca sin
cesar nuevos procedimientos estilísticos o de léxico, para traducir las impresiones
de desprecio, hostilidad, indignación, cólera, si no de odio, que le sugieren el
comportamiento o las declaraciones de sus adversarios políticos”.
Hoy en día, a los análisis cualitativos de la lingilística estructural se añaden
análisis cuantitativos. Por ejemplo, podremos preguntamos por las significaciones
de la redundancia en los textos políticos.
Los mitos políticos.
El lenguaje político no es ni un lenguaje científico ni un lenguaje estético. Es un
lenguaje de acción colectiva, eventualmente técnico,en el marco de unas estructuras
sociales y de una cultura de clase y/o de masas.
Existen tres mitos en el lenguaje político.
1.- La soberania: Se trata de un arquetipo, de una figura primordial en toda vida
política.
2.- La abundancia: Denunciada como utopía por los economistas del consumo.
El mito de la abundancia económica resurge periódicamente en los discursos
políticos.
3.- El mito deljefe: El jefe político se convierte en el jefe, en el Papa, y fmalmente
en el dictador de una mística política.
4.- Los tres mitos modernos: son el próspero (constituye uno de los mitos más
dinámicos de lasmodernas sociedades industriales); la libertad (el mito de la libertad
es poético); la cultura (El conceptode la cultura esunanebulosa de nociones. Cultura
es sinónimo de saber, de civilización, de humanismo).
(1) BARRANCO SAIZ, Francisco .1: Técnicas de marketing político Pirámide Madnd 1982. pág. 143.
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7.- EL PAPEL DE CADA UNO DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACIÓN.
La prensa
Entre los órganos de prensa se acostumbra a distinguir entre diarios de opinión
y diarios de información. Esta distinción sería admisible, si fuera posible oponer
realmente a una propaganda partidista, política y tendenciosa, una información
neutral, general y apolítica. Sin embargo, esta oposición es rigurosamente hablando,
inexacta y en último extremo mistificadora. Sobre la base de cuatro encuestas
empíricas, el sociólogo americano George Gerbner saca en conclusión que “Cual-
quier sistema de mensajes institucional, tanto comercial como abiertamente parcial,
sufre determinadas orientaciones ideológicas implícitas, que guían y dirigen la
forma en que se selecciona los hechos, los valora o los trata”.
Mc Luhan explicade la siguiente forma la proposición de buenas y malas noticias
en la prensa: “Durante la guerra de 1.939, el gobierno americano enviaba asus tropas
de ultramar ediciones especiales, sin publicidad, de las principales revistas ilustradas
americanas. Los soldados exigieron que se les remitieran pero con los anuncios
correspondientes. La cosa era muy natural. Los anuncios son como mucho, la parte
más interesante de una revista ilustrada o de un diario... Los anuncios son noticias.
Por afán de equilibrio, si se quieren vender esas buenas noticias, es necesario
publicar muchas malas noticias... Las verdaderas noticias son las malas noticias...
Como lo atestiguan todos los periódicos desde la invención de la imprenta.”(í)
La televisión
En todos los países a donde llega, la televisión cambia completamente el empleo
del tiempo libre de los habitantes y reconvierte en la principal máquina de ocio para
la masa. Hoy en día la televisión es, sin ninguna duda, el medio más poderoso de
aculturación de masas y, por consiguiente, de persuasión política. La televisión
excluye algunos líderes políticos como no “telegénicos”. El estilo idealmente
telegénico seria el tipo “relajado”.
La radio
La radio es el más masivo de todos los medios: no todo el mundo lee prensa, la
televisión no está todavía en todos los lugares y raras son las personas que van a
(1) MCLUI-IAN,M.: El medio esel mensaje. Paidós. Buenos Aires. 1969. Pág 64.
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menudo al cine. Pero en 1.960 se estimaba que un 60% de los hogares disponian de
un aparato de radio; desde esa fecha, la venta de transistores portátiles ha desarro-
llado mucho en la estructura individual. A pesar de un relativo declive de prestigio
y popularidad frente a la televisión, la radio sigue siendo un poderoso medio de
persuasión de masas.
8.- UNA PEDAGOGÍA PARA LA PARTICIPACIÓN POLÍTICA.
Nadie podrá negar que la prensa es uno de los vehiculos más formidables para
contribuir al desarrollo de un pueblo, especialmente a su desarrollo político, cuales
son las líneas maestras por las que ha de moverse para que la formación y
preparación política del ciudadano no derive nunca hacia horizontes nuevos positi-
vos.
Para Tarmn-Iglesias, “un periódico es un servidor del público, y nunca debe
alejarse de esa función primordial”.( 1)
Es indudable que en nuestro país hay que continuar sin descanso promoviendo
el desarrollo politico de la sociedad, es decir, ilustrando al pueblo sobre lo que es
la verdadera participación y representación política, a fm de que sus energías
intelectuales y morales sean una ayuda real, una contribución eficaz y continua a
las tareas de gobierno.
Creemos nosotros que la prensa, por ser una trascendente atalaya de las expre-
siones populares, tiene aid un tajo formidable para trabajar. Y creemos, ante todo,
que laborar en ese tajo requiere, en principio, lealtad absoluta a la Constitución del
país, a esa Constitución queel propio pueblo se ha dado a simismo. Y tras la lealtad,
la inteligencia, el esfuerzo, el tesón, la fe, el convencimiento de que los principios
fundamentales de movimiento deben salir las realidades auténticas que configuren
una auténtica revolución nacional y social.
Cabría decir que aquella lealtad a la Constitución queda expresada firmemente,
en lo quetoca al desarrollo político, en lo que concierne a la contribución a ese
desarrollo por parte de la prensa, cuando no se pierde momento ni ocasión en
recordar a la sociedad que vivimos dentro de una democracia orgánica cuya única
representación procede de los sindicatos, de la familia, de los municipios, de las
diputaciones, de los colegios profesionales y corporaciones con facultad repre-
sentativa reconocida legalmente.
(1) TARIN-IOLESIAS, José.: La prensa, punto de encuentro de las ideas. Contenido en Información y
política. Diputación de Barcelona. Cuaderno de Ciencias Sociales n0. 5. 1983. pág. 148.
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Una sociedad viva, con espíritu, de imaginación y capacidad creadora sin duda
que ha de ser plural en sus criterios. A la hora de ejercer sobre la política habrá de
procurarse que razonablemente concluyan coincidiendo sobre la fundamental am-
bición de esa sociedad: la libertad, la unidad, la justicia, el orden, el progreso. Ni
progreso, ni orden, ni unidad, ni justicia encontró nuestra país de la mano de los
partidos políticos que hicieron del pluralismo de criterios nada menos que un
tremendo campo de injusticias, anarquías y guerras civiles.
Los medios de comunicación no pueden ser coaccionados en sus libertades de
expresión. El Profesor Romero dice: “el derecho de infonnación, expresión o
recepción, con respecto a cualquiera de los medios de comunicación social, es libre
y no debe ser objeto de control judicial o administrativo, de censura o limitación
alguna”.(l)
2.- LA PERSUASIÓN Y PUBLICIDAD ELECTORAL
Como definición de la misma podrianios escribir: Introducir, mover, obligar a
alguien con razones a creer o a hacer una cosa. Riccardi la defme así: “la persuasión
es un ensayo consciente de modificar pensamiento y acción, manipulando las
motivaciones humanas hacia fmes preestablecidos”.(2)
La persuasión es un acto de comunicación que debe actuar sobre el receptor del
mensaje emitido. Este mensaje debe estar bien elaborado, para que cuando llegue
al receptor este lo pueda interpretar.
Con la persuasión se influye en el público de forma rápida. En algunas ocasiones
el receptor puede ofrecer una cierta resistencia a los mensajes persuasivos. Aunque
también puede surgir la indiferencia, para que esto no ocurra hay que seguir una
serie de normas en la persuasión:
- Los mensajes deben de ser claros y concisos, de rápida comprensión.
- La información debe ser precisa.
- Elegir el público a quien va dirigido y estudiado, antes de realizar el mensaje.
De aquí podemos deducir, que para que la persuasión sea efectiva a parte de estos
factores, es muy importante el mensaje propiamente dicho. Su contenido tiene que
(1) ROMERO, Andrés.: La infonnación y la comunicación políticas. Teoria y critica. Contenido en
Información y política. Diputación Provincial de Barcelona. Cuaderno de Ciencias Sociales, n0. 5.
1983. Pág. 127.
(2) RICCARDI, Ricaido.: Reunir, hablary persuadir. Deusto. Bilbao 1964. Pág. 158.
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tener un buen argumento. También tiene que ir dirigido a un marco social para que
así pueda surgir la comprensión y aceptación del mensaje.
En la publicidad electoral la persuasión es muy utilizada como forma de comu-
nicación. Si la persuasión esta bien dirigidahacia un público heterogéneo la eficacia
será rápida y con resultados positivos.
En un estudio sobre la conducta humana el profesor Overstreet dice: “El cuidado
en el empleo de las palabras y de las ftases tiene una profunda significación
psicológica. Quién desea influenciar la conductahumana debeúnicamente ocuparse
de enriquecer seria y constantemente su capacidad verbal”.(1)
La función final que se busca es que el mensaje sea transmitido y llegue a su
destinatario (el público) y penetre en su interior. Los resultados posteriores demos-
trarán si el mensaje persuasivo ha conseguido el éxito buscado.
Cuando se utiliza la persuasión en la publicidad electoral, tratamos de introducir
en la mente del público una idea o nombre de político. De ahí que muchas veces
para conseguir la persuasión utilizamos como armas los factores emocionales.
Mediante la sugestión se trata de inspirar al receptor. Se busca en él que decida
hacia uno u otro partido político. En la publicidad electoral se utilizan mucho los
factores emocionales. Cada partido utiliza sus propios factores a la hora de realizar
su campaña electoral en la propaganda y en los mítines.
Al realizar una campaña electoral la publicidad persuasiva tiene que, primero,
hacer un estudio social. Se puede señalar como diferencia la situación geográfica y
si es una zona rural o urbana, la cultural, la económica etc.
Cada partido debe crear una campaña dirigida hacia un público heterogéneo,
aunque dentro de esto siempre habrá que marcar serias diferencias. Debe ser dirigida
según las propias ideas, pero siempre partiendo del público que va a ser el receptor
de la misma.
Dentro de los factores sociales podríamos agrupar a los factores de prestigio.
Cuando los mensajes son dados por personas con un cierto prestigio el éxito esta
mucho más asegurado. Ese mismo mensaje sin ningún tipo de cambio puede ser
dicho por otra persona sin que se llegue al éxito anterior.
(1) OVERSTREET.: Citado porRICCARDI, Ricardo, en Reunir, hablarypersuadir. Deusto. Bilbao 1964.
pág. 156.
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10.- LOS MENSAJES
El mensaje no es otra cosa sino la síntesis de la información a transmitir. En
comunicación publicitaria es la idea popularizada de algo mediante la utilización
de unas técnicas ymétodos. Idealizamosy popularizamos unaidea con unafinalidad
específica que motiva favorablemente produciendo en el público una actitud posi-
tiva.
Un mensaje conceptualmente inteligente acompañado de una exposición oral
inaceptada, está condenado al más rotundo fracaso.(1)
“La publicidad es un mensaje o un conjunto de mensajes”. Para conocerla
tenemos que examinar cada uno de estos tres elementos:
— El anunciante
— El destinatario
— El medio de comunicación
Hay que tener en cuenta el grado de interés del anunciante, el del destinatario y
el medio de comunicación más idóneo para anuncíarse.
En la publicidad electoral se destacan: la persuasión y la sugestión. Hay que
vender unas ideas, de forma que el público responda positivamente a ellas. Estas
ideas deben influir en el subconsciente y obtener nuestro interés.
Cualquier mensaje publicitario al aparecer ante nuestros ojos debe llamar nuestra
atención. Hoy dificilmente un mensaje si no lo consigue, puede servir de algo.
Todo mensaje debe seguir una serie de características:
— Adecuación correcta de los datos
— Objetividad
— Presentar un solo argumento
— Titular atrayente
— Texto claro y conciso
11.- LA INTUICIÓN
Para que una idea sea rápidamente aceptada y asimilada por el receptor hay que
dirigirse a la intuición propia de cada persona. Si al realizar la publicidad electoral
esta es percibida intuitivamente por la persona el mensaje será asimilado o aceptado
(1) RICCARDI, Riccaxdo.: Reunir, hablar y persuadir. Deusto, Bilbao 1964. Pág. 149.
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o no. Riccardi advierte que “la palabra tiene que tener la misma significación para
ambos; caso contrario la incomprensión es total’L(l)
Por ello el político debe conseguir que la idea dada al público sea percibida de
fonna clara e intuitiva. Los propios organizadores de la publicidad electoral deben
saber intuir cual va a ser el argumento que les va a conceder el éxito futuro.
Un politico que intuye lo que el auditorio espera y el los complace, tiene
seguramente esa aceptación buscada. Por lo tanto hay que conocer muy bien el
público a quien vamos a dirigir nuestros mensajes para poder intuir como habrán
de ser estos. Así la audiencia quedará satisfecha y convencida mediante estos
mensajes. Todo mensaje publicitario produce una serie de influencias e influjos
inconscientes.
Hay mensajes que producen una influencia en nosotros porque se encuentran en
nuestro subconsciente. Esta forma subliminal de excitar la atención de la persona
supone un atentado contra la misma. La publicidad electoral debe evitar por todos
los medios que esto llegue a ocurrir.
Por ello Seyfferd hizo un estudio sobre los influjos de los mensajes sobre las
personas. El mensaje puede producir:
- Efectos sensibles
- Efectos de atención
- Efectos de imaginación
- Efectos de sentimiento
- Efectos de memoria
En la publicidad se llama atención por lo distinto, por lo chocante, porque es una
desviación de lo normal. También a través de recursos técnicos, mediante una
representación exagerada, con colores con trama desvaída, despertando la curiosi-
dad. A través del mensaje hacemos una apelación al interés y a la conveniencia de
cada cual. Apelamos a los instintos y excitamos la fantasía.
En toda publicidad electoral hay que realizar una buena argumentación para que
las ideas expresadas, sean aceptadas y asimiladas por el público. El argumento es
el razonamiento que se emplea para demostrar una proposicióno bien para conven-
cer a otro de aquello que se afirma o niega.
(1) Op. c. Pág. 150.
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Es decir, lo que una campaña política busca es el voto mediante una argumenta- 
ción adecuada. Se busca que exista un estimulo de aceptación de que el programa 
político es bueno. El voto que se busca producirá efectos positivos en el país. Por 
eso al argumentar buscamos el voto positivo no el negativo ni la abstención. Siendo 
la abstención el enemigo principal de la política. Para evitarlo se tiene quementalizar 
al público sobre la responsabilidad que tiene el voto. Convencerles de que deben 
votar. 
12.- METODOLOCíA DE LA PUBLICIDAD ELECTORAL. 
La propaganda tiende a obtener la adhesión a un sistema ideológico (político, 
social o económico) Adhesión que puede suponer un cierto numero de gestos 
correlativos( 1) 
En política las fuentes de información son la idea inspiradora, el público es el 
que tiene que asimilarlas. Para ello se le motiva a que se interese por la programación 
y mensajes emitidos mediante la propaganda. El propagandista debe poner de 
manifiesto los mensajes para penetrar en el público receptor. La propaganda debe 
de ser constante durante toda la campaña y es uno de los factores que más se cuidan 
y estudian, para que así los resultados puedan ser observados y modificados en caso 
de ser negativos. 
Para conseguir una buena propaganda hay que conocer los objetivos de la 
organización. Los objetivos deben ser específicos y siempre con un punto de 
referencia inicial. Hay que realizar un estudio sobre los públicos, utilizando la 
propaganda como una fuente de comunicación. 
Analizando el público, tanto generalmente como particularmente. Los propagan- 
distas tienen como misión actuar como elementos propagadores, principalmente 
actúan en actos públicos; los organizan buscando el lugar, la hora, el ambiente más 
propicio. Se intenta crear un ambiente propicio para la celebración del mitin, Por 
ello es importante la selección del público a quienes vamos a dirigir la propaganda. 
Antes se realizan estudios psicológicos para conocer cuales son los grupos de 
población que debemos influir con opiniones, actitudes, y hábitos, En consecuencia 
se realizan los slogans y mensajes. Su redacción varía según su expresión y el medio 
en que vaya a ser emitido. 
(1) PLAS, Bernard dey VERDIER, Henry.: La Publicidad. Oikos-Tau. Barcelona. 1972. Pág. 81 
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13.- FACTORES PSICOLÓGICOS DE LA PERSUASIÓN.
La diferencia entre persuasión y propaganda es el reconocimiento que se tiene
de que la última es de poca credibilidad. Lo mismo que en publicidad comercial
existen unas reglas básicas, también en la propaganda tenemos unas reglas que son:
1.- Lograr y conseguir la atención del público a los mensajes emitidos.
2.- Lograr y conseguir la información precisa para estos mensajes.
3.- Construir los mensajes con credibilidad y moralidad.
4.- Apelar en los mensajes a las fuerzas emocionales.
5.- Que se llegue a realizarla acción de aceptación y de que sea creíble el mensaje.
Pero en la mayoría de los casos, en mi opinión, no se cumplen ninguna de estas
reglas. Unas veces porque interesa, es decir, de forma intencionada, o por el
contrario porque se ignoren.
Toda persuasión es un acto de comunicación, precisamente por ser una acción
comunicativa, el medio de comunicación debe actuar con toda su influencia hacia
el pensamiento del receptor del mensaje. El transmisor debe saber emitir “formando
su propio juicio” para que el receptor o público, sea capaz de creerse el mensaje.
“La persuasión pide una atención sostenida por el mensaje que se desarrolla lógica
y psicológicamente que no admite ninguna interrupción”.(l)
No hay que olvidar que una campaña electoral es, por supuesto, una forma de
comunicación persuasiva, dirigida a un público de eficacia rápida e inmediata. En
muchos aspectos la campaña electoral, tiene formas similares a una promoción de
marketing, en la que la intención del fabricante es lograr el hábito de consumo de
su producto, del receptor del mensaje publicitario. Si ese mensaje llega al público,
y de alguna forma penetra la intención del mensaje, es decir, la compra del producto,
entonces se puede asegurar que la campaña tuvo éxito.
El sociólogo Paul Lazarsfeld llevó a cabo estudios sobre nuevos métodos para
conocer los impactos de los medios de comunicación sobre los hábitos de los
individuos, sus creencias, juicios, valores, etc. Usando las informaciones recogidas
y datos de las elecciones y votaciones en las campañas electorales de Norteamérica,
así como los paneles sobre las reacciones del público a una amplia variedad de
mensajes de radio, llegó a conocer la influencia de los líderes locales, que actúan
como intermediarios, para promover o rechazar los juicios emitidos por los medios
(1> RICCARDI, Riccardo.: Reunir, hablar y persuadir. Bilbao. Deusto 1964, Pág. 178.
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de comunicación y por los partidos políticos. Los estudios que han llevado a cabo
coinciden en que la persuasión influye en la masadel público de forma rápida, siendo
por parte de éste a veces aceptado, otras no, y en otros muchos casos produciéndose
indiferencia.
14.- RESISTENCIA A LA PERSUASIÓN.
El que una organización, un partido o un medio de comunicación de masas crea
que al individuo se le pueda manejar fácilmente, no es otra cosa que autoclasificarse
de una fuerzay potencia sugestiva sobrenatural. Lograr la persuasión esuna ciencia.
Las campañas en las que se ha intentado persuadir a la gente a que cambie sus
valores, que modifique su sistema social, para integrarse en una nueva ideología
política, la mayor parte del público, es tan fuerte que se puede asegurar que se ha
conseguido en casos poco frecuentes. Lagente se resiste siempre a creertodo cuanto
se le dice, y piensa que tal medio de comunicación lo que trata es de manipularlo,
hacer del individuo una marioneta.
La fórmula clásica del profesor Laswell para análisis de toda comunicación se
basa en diferentes factores que se han investigado y los más adecuados son:
- “Quién dice el mensaje”
— “A quién lo dirige”
— ‘‘Con qué efecto se emite’’
Trata en primer lugar del contenido de la comunicación, de todos los contenidos
y argumentos de la misma, así como de las intenciones y el marco social a quienes
se dirige. De ahí surge el lograr captar “la atención, la comprensión,y la aceptación”
del mensaje. Una vez logrado esto se conocerá sise ha logrado un cambio de opinión
en el público, o un cambio de acción.
Un mensaje es mejor aceptado si es dado por alguien que goza de personalidad
o prestigio, en cambio, ese mismo mensaje, la mayoría de las veces no es aceptado,
aunque tenga los mismos argumentos si es emitido por alguien que no goza del
crédito necesario.
Cuando tratamos de introducir en la mente del público una idea o un nombre, es
natural que hagamos uso de las apelaciones emocionales, seleccionando las mejores
y más penetrantes. Los políticos en sus campañas electorales usan las apelaciones,
llegando a lo más hondo de los sentimientos y del corazón del público.
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El político, tanto en sus discursos como en la propaganda de su propio partido,
debe examinar cuál de las apelaciones considera más apropiada para el momento y
lugar.
Dicho de otra forma: apelación es llamar la atención y sugestión, es el principio
de decísion.
15.- LOS MENSAJES COMO TÉCNICAS DE PERSUASIÓN.
Toda acción publicitaria, bien sea comercial, institucional o política, se nutre de
mensajes. Desde tiempos remotos se han usado los mensajes para dar a conocer algo
que interesaba al trasmisor y los resultados que se han venido obteniendo nos
aseguran que no hay otra forma, a pesar de las técnicas avanzadas, para influenciar
a la gente. Se ha adelantado, eso sí, en los medios acorde con los adelantos
experimentados en todas las técnicas, pero la forma sigue inmutable, ya que hoy, al
igual que otros siglos, los mensajes han sido tratados en base a conocimientos
psicológicos, de las actitudes humanas, de las emociones y motivaciones. Los
mensajes que se siguen para cualquier campaña electoral tienen dos factores a
analizar:
- La persuasión
- La sugestión
La sugestión es la llamada amable sin imposiciones de criterios, constante, para
que todos y cada uno de los elementos que fonnan parte del mensaje estén creados
de forma que contribuyan a mantener tal sugestión. Y ha de ser creciente, es decir,
llevar un ritmo de menor a mayor fuerza, para que pueda desembocar de una forma
fácil, suave, amable, hacia el objetivo propuesto.
“Despertar la atención”, es laprimera regla básica de toda técnica de persuasión.
Por tanto analizaremos la atención como factor esencial de todo mensaje.
Lainclinación voluntaria e involuntaria de la mente hacia un fenómeno se conoce
como atención. Estos fenómenos son estímulos hacia los propios objetivos. Canti-
dades ingentes de estímulos someten la atención del hombrea todo tipo de presiones.
Ahora bien, lo importante es saber a cuantas puede prestarse el cerebro y por que.
La primera visión de un anuncio en una campaña publicitaria, bien sea dibujo o
mensaje escrito, sólo aclara cinco o seis aspectos del mismo; solamente, en el caso
de que éstos presenten una calidad sugeridora de primera magnitud, se conseguira
que el lector o receptor del mensaje o anuncio, preste un posterior interés.
En este sentido hay dos cuestiones de máxima importancia:
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1. ¿Qué factores van a lograr atraer la atención?
2. ¿Qué factores van a mantener interés hasta el punto de que el receptor quiera
conocer la totalidad del mensaje?
La dificultad estriba en hacer una todas las individualidades que se ocultan en el
concepto “masa” lo suficientemente primaria como para que se haga sentir en todas
ellas. La psicología ha sido la encargada de determinar cuáles son esas actitudes
primarias.
Las actitudes primarias son tan antiguas como el hombre, y en los primeros
mensajes políticos que se conocen, en la época griega y romana, ya se utilizaban,
aún sin saber descubrirlas, como se ha logrado en los últimos tiempos.
Hoy en día se trata de vender ideas que satisfagan, buscando una respuesta
afirmativa del subconsciente humano que es más sensible a las satisfacciones
psicológicas y morales quea las de tipo puramentematerial. Ofreceruna satisfacción
humana es la clave para obtener la atención general de todo mensaje, y en política,
se pueden obtener muchas satisfacciones si se actúa con verdadero sentido de
honestidad. Con todos los ingredientes necesarios que debe llevar el mensaje,
quedará un último paso a cubrir yéste será que la voluntad del individuo seaobligada
para tomar la acción fmal. Para ello se han de estimular sensaciones, sugerir,
interesar e impulsar sentimiento.
Como la masa esheterogénea se han de apelar a argumentaciones sólidas, fuertes,
para conseguir el mayor número posible de partidarios a la idea o a la campaña
programada.
Características básicas de los mensajes. Todo mensaje debe ser:
— Titular, sugestivo y atrayente.
— Titular con valor de noticia.
— En el texto ser claros y concisos.
— No presentar dos argumentaciones distintas.
— Que la argumentación tenga un interés humano o emotivo.
— Evitar exageración o palabras dudosas.
— Producir credibilidad al público.
— Si se usa testimonio de personas, que sean prestigiosas.
— Evitar darle carácter de anuncio, cuando se emite solo un mensaje.
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— Si se trata de anuncio en sí, que la ilustración tenga asociación con el texto y
que este sea breve y con sólo una idea argumentada.
— En todo momento demostrar honestidad y sencillez en la argumentación.
— Redactarlo para que esté al alcance de todas las categorías sociales.
— No hace uso de palabras técnicas.
— Escribir el mensaje como si se hablase directamente al público.
— Que no sea reiterativo en la misma idea o argumentación.
— Demostrar confianza en el texto.
— Ofrecer progreso y seguridad.
— Utilizar apelaciones de gran poder persuasivo.
— Utilizar los deseos básicos reconocidos psicológicamente, que son:
- El instinto de preservación (la vida, la paz y la seguridad).
- El instinto dcl amor (amistad, cariño).
- El instinto de prosperar (progresar, aumentar las posibilidades).
— Utilizar en el texto emociones humanas.
Que el lectoru oyente del mensaje se considere aludido en el texto. En definitiva,
cada caso y cada público, ya sea para difundir una idea, un nombre o una campana
electoral, precisa de atención distinta y características diferentes.
16.- MECANISMOS DE ACCIÓN SOBRE EL ESPIRITU.
Las acciones sobre el espíritu se componen de mecanismos sintéticos que son la
demostración y persuasión que permiten a los individuos sobre los que actúan, que
obren de acuerdo con sus propias iniciativas y voluntad. La demostración recurre a
todos los razonamientos mediante los cuales se transmite y enseña una verdad, se
dirige a nuestra razón impersonal y objetiva.
La persuasión, en contra de lo anterior, recurre a nuestra personalidad afectiva,
teniendo en cuenta que el individuo que persuade tiende a convertir las razones
afectivas y personales en razones impersonales, al no querer confesar que se funden
las primeras.
Mecanismos sintéticos automáticos.
Estos son la sugestión de docilidad y la imitación obsesiva. La docilidad es una
presión moral qucun individuo ejerce sobre otro; esuna formamás o menos acusada
de violencia queobliga, al individuosugestionado, a pensaryobrar en forma distinta
a como lo haría por sí mismo.
180
Mecanismos automáticos.
En estos mecanismos entra la sugestión automática, la autosugestión y la limita-
ción automática. En estos casos el espíritu influido no tiene posibilidad de iniciativa
ni de recurrir a su voluntad.
Antes de la planificación de cualquier campaña ha de buscarse la base o idea que
queremos expresar. Hay que seducir y subyugar con textos escritos en forma
extrovertida, con valor real, lleno de contenido, asimilándolo con la personalidad
del público a quienes nos dirigimos, como si hablásemos con él. Que observe que
sentimos sus mismas opiniones y actitudes sin olvidar los objetivos que intentamos
lograr. Todo ello bien condensado, sin aglomeraciones de ideas, sino buscando la
exacta expresión de la acción, creando la idea de interés general. Sobre ella se ha
de trabajar para lograr la máxima persuasión y sugestión. No hay otro camino para
el éxito de cualquier campaña, que el de convencer, que las argumentaciones sean
creíbles y los mensajes persuasivos.
17.- CONCLUSIONES.
1.- La persuasión es un acto de comunicación que dentro de la publicidad es
constantemente utilizado, dando resultados favorables y rápidos.
2.- Los mensajes van dirigidos a un público heterogéneo que debe ser estudiado
dando a conocer los objetivos del partido.
3.- Antes de redactar cualquier mensaje debemos tener una argunientación que
sea clara y concisa.
4.- La propaganda tiene la función de motivar e interesar al lector estando de
acuerdo con el nivel cultural y social del público.
5.- La buena imagen de los políticos resulta imprescindible a la hora de votar,
por lo que toda publicidad electoral debe contar con un buen departamento de
relaciones publicas, e imagen.
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CAPITULO V
— LA IMAGEN QUE DE LOS PARTIDOS POLÍTICOS
OFRECE LA PUBLICIDAD —
1.- Introducción.
2.- Los partidos políticos.
3.- Normativa electoral española.
4.- Gastos de los partidos en la campaña electoral.
5.- La imagen publicitaria del PSOE.
6.- La imagen de la antigua AP, hoy Partido Popular.
7.- Imagen de los partidos políticos del mundo.
8.- Nacimiento de la Publicidad Política.
9.- Reglas y técnicas de la Publicidad política.
10.- Crítica, opinión y Publicidad.
11.-Imagen de los partidos en las elecciones de 1.979
12.- Publicidad de los partidos en los medios de comunicacion.
13.- Material utilizado en las campañas electorales.
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14.- Argumentos para la Publicidad política.
15.- Comentario y análisis sobre la Publicidad política de diversos partidos.
16.- Contenido del recuerdo publicitario.
17.- Conclusiones.
18.- Notas.
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1.- INTRODUCCION.
La Situación de los partidos políticos y su imagen ha variado mucho desde sunacimiento hasta ahora: esta imagen depende en gran manera del sistema po-
lítico en el que estén integrados dichos partidos. Así en España el actual sistema
electoral basado en listas cerradas provoca que la imagen del partido tenga una
especial importancia, ya que de efla va a depender su fracaso o victoria en las
elecciones. La imagen que se tenga de un partido político, puede ser variada por
medio de la publicidad, pero la publicidad no es algo defmitivo, ya que una buena
imagen se tarda mucho tiempo en crearse, mientas que esa misma imagen puede
caer al momento, naturalmente la publicidad ayuda a darse a conocer, y a difundir
las ideas que tiene un determinado partido.
Los miembros que componen el partido político, y en especial sus principales
líderes, influyen muchisimo en la imagen que se pueda tener de un partido político,
e incluso en algunos países (como EEUU), la imagen del candidato está por encima
de la de los partidos políticos, por eso a la hora de analizar la imagen de los partidos
habrá que tener en cuenta el tipo de legislación que hay en ese país, así como el tipo
de sociedad, y el sistema político que tiene.
Otro de los factores a tener en cuenta es que la imagen puede variar por causas
ajenas al propio partido, uno de los factores que más influyen son los fracasos
electorales de partidos afmes en un país con el que se tenga bastante relación.
También influyen las circunstancias económicas mundiales de ese momento, y los
conflictos en otros países.
Los tipos de publicidad existentes han variado mucho en estos últimos años, poco
a poco se va imponiendo las campañas electorales al estilo americano, y los partidos
políticos cuidan mucho más el tipo de publicidad que hacen, yen especial su imagen
publicitaria. Antes, las campañas eran hechas por el propio partido sin tener en
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cuenta muchos factores técnicos, ahora los partidos políticos contratan a verdaderos
especialistas. Naturalmente esto implica que se gasten cantidades astronómicas en
la campaña, y que los partidos más pequeños, estén en desventaja respecto a los
grandes partidos, aunque esto propicia las coaliciones de ellos.
2.- LOS PARTIDOS POLÍTICOS.
Songrupos organizados para actuar en el poderpolítico, apoyándose en la opinión
pública. Los partidos organizan y orientan a la opinión pública, con el fin de buscar
apoyo para las elecciones.
Se puede decir por lo tanto que; “la victoria electoral supone la conquista del
poder, y el ejercicio del poder constituye el sueño, a la vez que la razón de ser, de
todo partido político”(l)
- PARTIDO: “Parcialidad o coligación entre los que siguen una misma opinión
o interés”.(2)
- POLITICO: “(Del latín politicus). Adj. Perteneciente o relativo a la doctrina
política. Perteneciente o relativo a la actividad política”.(3)
Imagen publicitaria.
Son las características externas que pretenden mostrar al público en general por
medio de los diferentes medios de comunicación, y todos los demás soportes
publicitarios.
- IMAGEN: “Figura, representación, semejanza y apariencia de una cosa”.(4)
- PUBLICITARIA: “Adj. Perteneciente o relativo a la publicidad utilizada con
fines comerciales”.(5)
Origen de los partidos políticos.
Los partidos políticos, tal y como los conocemos ahora datan de un siglo. En
1.850 ningún país del mundo, con excepción de los EstadosUnidos, conocía partidos
políticos en el sentido moderno de la palabra.
También se llamaban partidos políticos en épocas antiguas a las facciones de
repúblicas medievales o de los albores de la Edad Moderna, a los clanes agrupados
(1) Gran Enciclopedia del Mundo: Durvan, SA. de ediciones. Bilbao. 1.985. Pág. 904.
(2) Diccionario de la Lengua Espallola: Ed. Espasa-Calpe, SA. ir Edición, Madrid. 1,970. Pág. 982.
(3) Ib.: Op. c. Pág. 1.045.
(4) Ib.: Op. c. Pág. 731.
(5) Ib.: Op. c. Pág. 1079.
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alrededor de un condotiero de la Italia renacentista, a los clubs donde se reunian los
diputados de asambleas revolucionarias, a los comités que preparabanlas elecciones
censatarias de las monarquías constitucionales, así como a las vastas organizaciones
populares que enmarcan a la opinión pública moderna. Al principio los partidos
políticos eran considerados un crimen y un peligro, (siglo. XVIII). Ya que se
consideraba que ponían en peligro launidad del estado. Se considera que los partidos
políticos fueron surgiendo según se aumenta el sufragio popular y las prerrogativas
parlamentarias, aunque otros autores dicen que nacieron cuando se dejó de consi-
derar a la oposición como un crimen.
Para que un grupo sea considerado partido político tiene que tener una serie de
características, como la de ser una organización estable que tenga como objetivo la
obtención del poder, basándose en unos ideales.
Lamayoría de los partidospolíticos actualestienen su base en los partidos creados
a principios de siglo, aunque naturalmente han experimentado una evolución, sobre
todo a raíz de la segunda guerra mundial. Así los partidos políticosde corte socialista
que hay en muchas democracias occidentales, han modificado muchas de sus
doctrinas y se han integrado en el sistema capitalistaque en un principio rechazaban
totalmente.
En algunas naciones han surgido nuevos partidos, basados en la naturaleza, y en
contra del actual sistema de equilibrio de armamentos, que han tenido alguna
importancia en países como Alemania.
3. NORMATIVA ELECTORAL ESPAÑOLA.
La normativaelectoral Española esuna de las causas por las que el partido politico
tenga tanta importancia en España.
Las candidaturas al Congreso deben presentarse mediante listas de candidatos
que deben incluir tantos candidatos como cargos a elegir y, además, tres candidatos
suplentes. A esto se le llama listas completas. Al Senado, se presentan candidaturas
individuales, a los efectos de votación y escrutinio, pero pueden ser agrupadas en
listas a los efectos de presentación y campaña electoral. En cuanto a las elecciones
municipales, cada candidatura debe presentarse mediante lista de candidatos, al
igual que en el Congreso.
Como se puede ver, la importancia de los partidos políticos es insustituible,
aunque esta importancia se acentúe en las elecciones al Congreso, y a los ayunta-
mientos. En las elecciones al Senado esta importancia decreceun poco, pero siempre
debe de estar apoyado por un partido político.
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Las listas cerradas con las que se eligen candidatos hace que en la mayoría de
los casos no importe la persona que esté en esas listas, sino el partido al que
pertenece.
En las únicas elecciones en España en las que tiene una gran importancia el
candidato, incluso por encima de la de los partidos políticos, son las elecciones al
parlamento Europeo, ya que el sistema electoral empleado es el que se utiliza para
las votaciones al Senado, pero con un cambio, son candidaturas únicas para toda
España. Esto se pudo ver en los candidatos por todos los partidos políticos, todos
ellos muy conocidos a nivel popular.
1-lay otro aspecto de la ley electoral Española que hay que destacar, el sistema
de reparto de candidaturas según los votos obtenidos que beneficia a los grandes
partidos en perjuicio de los partidos pequeños, esto hace que sean muy miportantes
las alianzas pre-electorales. Así, en España el porcentaje de escaños obtenidos por
los partidos en los comicios de 1982, fué el siguiente:
_________ % DE EScAN0.5 CONSEGUIDOS POR:
Partidos que han
conseguido
escafios
El Partido
Mayoritario
Los dos Partidos
Mayoritarios
Los tres Partidos
Mayoritarios
Los cuatro
Partidos
Mayoritarios
10 58 88 92 95*
(*) Resultados de los comicios dc 1982.
4.- GASTOS DE LOS PARTIDOS EN LA CAMPAÑA ELECTORAL.
Los partidos tienen una imagen que han de crear o mantener, dependiendo de la
situación de cada partido individualmente. Una de las mejores formas de saber cual
es el gasto de cada partido en su imagen, es ver lo que gastan en publicidad en la
campaña electoral.
Los gastos de cada partido, dependerán del número de votos obtenidos en las
anteriores elecciones, aunque no siempre, hay que resaltar que un mayor gasto en
publicidad no significan un mayor número de votos, o una mejor imagen del partido
político. Esto quedo demostrado en las elecciones generales de 1.986, donde el
partido Reformista, a pesar de haber hecho una inversión muy fuerte, por encima
de otros partidos, no logró ni un solo candidato. Por el contrario, el CDS, partido
que invirtió mucho menos, logró unos resultados muy positivos.
Los gastos de los partidos políticos en la campaña electoral suelen estar dedica-
dos, en la mayoría de los casos a mejorar la imagen del número uno del partido,
sobre todo en los partidos en los que el líder tiene un gran carisma (CDS con Suárez),
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pero también tienden a destacar el partido que es, y cual es el principal programa
electoral.
En las comunidades autónomas se puede diferenciar el gasto realizado por Jos
partidos regionales, y los partidos que presentan candidatos a nivel nacional.
Naturalmente los partidos con cobertura nacional tienen muchas más facilidades a
la hora de fmanciar sus campañas electorales, aunque los partidos regionalistas
suelen ser más conocidos a nivel personal, que los grandes partidos.
La fmanciación de los partidos políticos suele ser realizada por los bancos,
mediante acuerdos con el estado y los partidos políticos, estos créditos los realizan
los bancos y cajas de ahorro en función de los posibles resultados electorales de
cada partido, aunque esto no se cumple siempre (el ejemplo citado anteriormente,
CDS y el partido Reformista).
5.- LA IMAGEN PUBLICITARIA DEL PSOE.
El partido Socialista, debido a que es el partido que actualmente posee el poder,
tiene unas condiciones especiales a la hora de mantener su imagen.
Muchos opinan que el poder desgasta, y esto queda reflejado en un empeora-
miento de la imagen por parte del público en general hacia el partido que en ese
momento tiene el poder. Esto es, en teoría, uno de los problemas más importantes
que han tenido el partido Socialista a la hora inicial sus campañas electorales.
La grave situación de paro laboral que hay en España, unido a los problemas de
corrupción ha provocado que la imagen que primitivamente el partido Socialista
intentaba hacer llegar a la gente, un partido del pueblo, haya decaído. Incluso en el
propio partido ha habido críticas a cerca de la política económica realizada. Las
huelgas generales, es una muestra más del descontento general, y de que la imagen
del PSOE al llegar a este año 1995, sufre un gran deterioro.
Pero el partido Socialista al tener el poder tiene también muchos medios para
mantener su imagen e intentar mejorarla. De estos medios hay que destacar la
televisión debido a que el ente público está dominada por el gobierno, lo que
favorece de forma directa al partido del poder, el PSOE. La TVE como medio
informativo de masas llega a un público muy amplio, y puede ser usado para dar el
aspecto de la noticia que les interesa, así como en algunos momentos para intentar
dar una mejor imagen publicitaria de un miembro del partido.
No menos polémicas son la distribución de los espacios de propaganda durante
las campañas electorales, muchos partidos consideran que el PSOE se queda con
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las horas de máxima audiencia, y no están de acuerdo con el medio empleado para
repartir estos espacios en la TV pública.
Como ejemplo señalamos el reparto de espacios en las elecciones municipales y
europeas del 10 de Junio de 1.987;
REPARTO DE ESPACIOS ELECTORALES EN TVE-
DíAS 25 26 27 28 29 1 2 3 4 5 &
Despu¿s del
Jer
leledíarlo
PDP ¡U AIC 113 113 113 ¡U ¡U ¡U ¡U
UN PDP PAR Uy CUS CUS PDP PAR CDS CUS CIU
EE PDP EE PNV AIC PNV
Después del
.20.Telediano
AP CIU AP AP AP PSOE AP PSOE AP PSOE AP
AP AP PSOE AP PSOE PSOE AP PSOE AP PSOE PSOE
PSOE PSOE PSOE
(1)
Como se puede ver las horas de máxima audiencia, el segundo telediario, están
copadas por los dos partidos mayoritarios, y en especial por el PSOE, que tiene un
número muy elevado de horas. El número de horas que tiene cada partido, depende
del número de diputados que posea en ese momento.
Otro de los medios más utilizado como soporte publicitario, son los carteles
publicitarios, y las carteles colocados en farolas y otros tipos de soportes (papeleras,
etc.) En las elecciones de 1987 el reparto de calles en ciudades como Madrid creó
problemas, ya que la mayoría de las calles céntricas fueron a parar al PSOE, esto
fue denunciado por todos los partidos de la oposición.
Las zonas que el PSOE consiguió son las siguientes:
— Paseo de la Castellana (menos algunos tramos).
— Todas las idas de acceso a madrid excepto la carretera de Toledo.
— Gran Vía, Puerta del Sol, Alcalá, Velázquez y Serrano.
(1) Ib.: Viernes. Madrid, 22-5-87. PÁg. 27.
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Como se puede ver el despliegue publicitario realizado por el PSOE fue el más
grande de todos los partidos que se presentaron, y el gasto publicitario también es
el mayor.
Creo que el motivo principal de este despliegue, es el intentar recuperar la imagen
perdida, que ya en 1987 era notable.
Otras de las formas utilizadas para mejorar su imagen publicitaria, es la realiza-
ción de grandes espectáculos públicos, así como fiestas de todo tipo. También la
inauguración de exposiciones sobre Madrid, o la propaganda realizada sobre la
comunidad de Madrid.
Una de las preguntas que nos debemos hacer es hasta que punto el partido en el
gobierno se puede servir de los medios de comunicación públicos, para usarlos en
su propio beneficio.
6.- LA IMAGEN POLíTICA DE LA ANTIGUA ALIANZA POPULAR,
HOY PARTIDO POPULAR Y OTROS.
AP (hoy Partido Popular) fue uno de los partidos políticos que tuvo un cambio
más profundo de su imagen en los últimos tiempos. Este cambio resultó provocado
principalmente por un hecho, la dimisión del presidente de AP, Manuel Fraga.
Manuel Fraga era uno de los líderes políticos más carismáticos de España, y la
imagen de AP era principalmente su imagen, las personas relacionaban una cosa
con la otra. En el momento que presenta su dimisión se crea una gran cnsis en el
partido, ya que pierde a su principal componente.
El primer problema que se les planteó fue si se realizaba un cambio de imagen o
por si el contrario, seguía una linea continuista. Después de un congreso nacional
la línea “renovadora” triunfó, creándose una nueva imagen de AP. Esta nueva
imagen tuvo como principal componente al nuevo presidente de AP Antonio
Hernández Mancha.
Para dar a conocer la nueva imagen, AP realizó varias acciones en el parlamento,
aunque la más importante fue la moción de censura presentada por AP. En esta
moción se intentaba lograr un debate ente el presidente del gobierno, y el jefe de
la oposición. Los resultados de esta moción fueron, como principal propósito de la
misma, el dar a conocer a Hernández Mancha y el mejorar la imagen de la gente
sobre AP.
AP intentó lograr una mejora de la imagen de la derecha española en líneas
generales, imagen que quedo muy dañada a raíz de los problemas surgidos en la
coalición que ella lideraba y que tuvo la denominación de Coalición Popular.
¡9 ¡
Otro de los núcleos que usó AP para mejorar su imagen publicitaria, fueron las 
elecciones al parlamento europeo. Sus principales candidatos fueron personas de 
tanta importancia política como Manuel Fraga o Fernando Suarez, ya que la buena 
imagen que se tenga de los candidatos repercute de la forma directa en el partido. 
La imagen del CDS. 
El CDS es un partido en el que resaltaba una característica principal, la imagen 
de su líder Adolfo Suárez que imprimía toda su personalidad al partido. Si la imagen 
publicitaria de Suárez era buena, la del partido sería buena también. 
El CDS fué un partido que evolucionó bastante desde su creación hasta su casi 
desaparición en 1993. Nació como un nuevo partido de centro del que no se tenían 
muchas esperanzas, hay que recordar el poco apoyo económico que tuvo en las 
elecciones de 1.986, pero a pesar de ello logró sacar un niunero bastante elevado de 
diputados. 
La imagen de ese partido no estuvo bien situada, ya que la mayoría del electorado 
no supo bien cuales eran sus ideales políticos, ni que defendió, pero como dije 
anteriormente la gran relevancia de su líder logró que todos esos problemas de 
imagen fueran superados. 
Imagen de los partidos comunistas. 
Los partidos comunistas Españoles tuvo un gran empeoramiento de su imagen 
en estos últimos años, debido sobretodo al problema interno que han tenido, y que 
terminó con su separación. 
Por otro lado el partido comunista intentó crearse una nueva imagen, al igual que 
otros partidos comunistas Europeos que le diese una mayor implantación social, 
esta nueva imagen fue el llamado Euro-comunismo, que logró alguna aceptación 
en Italia. En otros países han tomado otros nombres, u otra imagen. 
La imagen que el partido comunista quiso hacer llegar al público es la de un 
partido por y de los obreros, para ello realizó sus campañas en zonas muy determi- 
nadas, por ejemplo en Madrid, utilizando diferentes tipos de publicidad, pero en un 
área determinada, principalmente en las zonas periféricas, como Villaverde, Vahe- 
cas, Moratalaz, etc. 
El derrumbe de los regímenes comunistas en todos los países del Este cambió la 
estrategia del partido comunista español creando la llamada Izquierda Unido grupo 
de partidos a la izquierda del PSOE, pero donde el motor principal es el PCE a través 
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de su líder Julio Anguita y que en los dos o tres últimos atios ha tenido un notable 
descenso, siendo en éste año de 1995 la tercera fuerza política del país. 
La imagen publicitaria de otros partidos políticos. 
De los partidos políticos que todavía no he nombrado, quizás deba citar a los 
partidos nacionalistas, especialmente los catalanes y vascos. De los primeros hay 
que decir que son uno de los partidos que más cuida su imagen. Sus campañas 
electorales están muy bien planeadas, y es un partido que tiene una gran implanta- 
ción en Cataluña siendo a su vez, y desde las elecciones generales de 1993, donde 
el PSOE perdió la mayoría absoluta quien apoya con sus votos el mantenimiento 
del partido socialista en el poder. Los partidos nacionalistas vascos han tenido 
muchos más problemas, sobre todo después de las elecciones de 1.986 con la 
separación de los Nacionalistas, era un partido con gran implantación, pero ahora 
debido a esta separación los votos se han dispersado y han perdido fuerza electoral. 
7.- IMAGEN PUBLICITARIA DE LOS PARTIDOS POLÍTICOS EN EL 
MUNDO. 
En primer lugar tenemos que hacer una gran diferencia entre los países que como 
EE.UU. tienen una gran experiencia en la creación de la imagen, y su aplicación a 
los partidos políticos, y los que por el contrario tienen una situación muy parecida 
a la de España. 
((CONGRESO) /CAMARADE / I 
EE.UU. puede ser considerado el primer país en la creación y aplicación de 
técnicas publicitarias a los partidos políticos. Son muy famosas por su gran espec- 
tacularidad las campañas electorales Americanas. En EE.UU. hay que diferenciar 
entre las elecciones presidenciales, y las elecciones al Congreso, las elecciones 
presidenciales tienen una gran importancia, en ellas el partido político quedar en un 
segundo plano, los grandes protagonistas son los candidatos, aunque estos estén 
apoyados por un partido político. En este país la imagen de un político o de un 
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candidato puede caer en un momento, el escándalo del Watergate hizo caer al 
presidente Nixon, y que su partido el Republicano perdiera una gran cantidad de 
votos en las siguientes elecciones. Es de destacar el escándalo producido por el 
Senador Hard, que le provocó la retirada de la campaña electoral para las presiden- 
ciales. Como se puede ver la imagen que se tenga de los candidatos afecta de forma 
directa a la imagen de los partidos politicos.( 1) 
En otros países como Inglaterra, la imagen de los partidos políticos es tenida 
muy en cuenta, así actualmente la mala imagen del partido conservador hace que 
sus resultados electorales sean muy pobres, y que el partido laboralista lleve ventaja 
en los sondeos que se realizan. 
8.- NACIMIENTO DE LA PUBLICIDAD POLíTICA. 
La publicidad política, tal como hoy la conocemos, nació en el siglo XX. 
Hay dos hechos que influyen poderosamente: 
- La formación de naciones cada vez más unificadas tanto en su estructura como 
en su espíritu. 
- El ascenso de la población. 
En cuanto al primer punto hay que decir que el hombre poco apoco se convierte 
en ciudadano y es llamado a votar. Ya no son los mercenarios los que vana la guerra 
sino que es este mismo hombre. Esto hace que se sientan más vinculados a aquella 
nación a la que pertenecen. 
También hay una evolución en la demografia, a partir del siglo w(, debido a la 
revolución industrial y a la mejora de la sanidad, etc. 
Todo implica que estos sujetos se vean cada vez más alejados de las instituciones 
que los gobiernan. Nacen entonces las masas ávidas de información. 
Al mismo tiempo hay en ese momento grandes avances técnicos que favorecen 
al nacimiento de la propaganda: 
- Invención de la rotativa. 
- Rapidez en las comunicaciones. 
- Rapidez en la información. 
- Utilización de la publicidad. 
(1) Biblioteca Salvat de Grandes Temas.: Los Regímenes Políticos. Salvat Editores, S.A. Barcelona. 
1.973. Pág. 89. 
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Crecen en alcance tanto la palabra con la radio, la imagen con la invención de la
fotografia y también el escrito impreso. Así nacen las masas de población modernas
en las quehay una cohesión en la opinión debido al nacimiento de estos medios que
se convierten en comunicación de masas.
9.- REGLAS Y TÉCNICAS DE LA PUBLICIDAD POLÍTICA.
Los recursos que utilizan los partidos políticos en sus campañas son prácticamen-
te ilimitados. Tal como dijo Goebbels “hacer propaganda es hablar de la idea en
todas partes, hasta en el tranvía”.(l)
Veamos ahora algunos de los recursos utilizados por los partidos:
1.- Maierialimprcsn: Son folletos, los panfletos, todo aquello que nos reparten
en la calle o nos mandan a casa. Pueden incluso llegar a ser libros como el Manifiesto
Comunista, pero es costoso y para las campañas actuales es más utilizado el folleto
fácil de leer y mucho más sugerente.
2.- La,palabra: Es un medio muy eficaz. Los mítines y los discursos en lugares
públicos son utilizados por todas las fuerzas políticas. También Hitler se vio muy
beneficiado por los discursos que emitió por radio.
3.- Lnimag~n: Dentro de la imagen habría que especificar por un lado las
fotografias de los candidatos, sus salidas en televisión etc. Por otro lado estarían los
emblemas y símbolos de cada partido.
4.- Etnpntkcula: Se podrían destacar tanto la utilización que se hizo durante
mucho tiempo del cine. Ahora durante las campañas los partidos políticos unen a
sus mítines conciertos de cantantes de moda.
Reg~s
1.- RegIa de la simplificación y del enemigo único.
Se trata de que cada partido resume todo lo que supone su doctrina política en
unos cuantos puntos sencillos y fácilmente comprensible para el gran público.
Por otra parte se trata de tener un único adversario ya que esto ofrece indudable
ventajas. Se atacará siempre a un enemigo que será una persona o un pequeño grupo
nunca a grandes masas de gente.
2.- RegIa de la exageración y desfiguración.
(1) GQEBBELS, Josef.: Político alemán (1871-1.945)
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Es un procedimiento utilizado en mayor o menor medida por la prensa partidista.
Resalta todo los hechos favorables de su partido y todos los que son desfavorables
de los demás.
3.- Regla de orquestación.
Se trata de la repetición incesante de los temas principales ya que el público solo
recordará las ideas básicas cuando sean repetidas varias veces. Estos temas deben
repetirse sean cuales sean los públicos a los que se dedique pero siempre adaptados
a la características de ellos. La condición esencial de una buena orquestación es
adaptar el tono y la argumentación a cada audiencia.
4.- RegIa de transfusión.
Es un principio que se basa en que un orador nunca ha de contradecir totalmente
a la muchedumbre. Ha de decirle primero que está de acuerdo con ella para ir
doblegándola poco a poco. Walter Lipoman dijo: “lo que importa es aproximar, por
medio de la palabra y de asociaciones sentimentales, el programa propuesto a la
actitud primitiva manifestada en la muchedumbre”.(l)
5.- Regla de la unanimidad y del contagio.
Se trata de que el grupo social presione al individuo y le haga tomar sus opiniones.
Es muy raro que un individuo tenga opiniones totalmente contrarias a las de su
grupo. Poreste principio por ejemplo mediante los sondeos de opiniónel individuo
conoce lo que opina la mayoría y tiende a adherirse a ella.
10.- CRÍTICA, OPINIÓN Y PUBLICIDAD.
Vistas algunas de las técnicas que utilizan los especialistas para hacer publicidad
de los partidos políticos cabe preguntarse hasta que punto son dichas técnicas
admisibles desde el punto de vista ético.
Es un hecho que muchas veces la publicidad política no trata de que pensemos
sino de todo lo contrario.
Las opiniones no son tan fáciles de cambiar y los efectos de una publicidad en
un sentido pueden contrarrestarse, tal como dice Domenach, con una publicidad en
sentido contrario.
Además hay que decir que si una opinión está muy arraigada en un grupo bien
estructurado es muy dificil cambiarla.
(1) LTPPMAN, Walter.: Publicopinion. TheMacMillan Press. London. 1984. Pág. 43.
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De todos modos hay que pensar que siempre en el momento en que el público
sea mvadido en una campaña electoral por esa multitud de mensajes tiene que
aprender a ser crítico y saber seleccionar lo que es información real y objetiva y lo
que no lo es.
Domenach en su libro lojustifica diciendo que la opinión pública no tiene porque
ser objetiva ya que está influida por el grupo o los grupos a los que el individuo
pertenece. Por tanto, influir en la opinión no es deformarla ya que ella está bastante
alejada de la realidad. La propaganda puede incluso acercarla a esa realidad.
Pero incluso este autor admite que no todas sus formas son moralmente admisi-
bles.
Según una definición de publicidad esta es“la propaganda de información pagada
para el propósito de vender o ayudar a vender mercancías o servicios o para ganar
la aceptación de ideas que hagan que la gente crea o actúe en determinada forma”.( 1)
De todos modos hay que decir que la publicidad puede llegar a influir grandemente
en las ideas de los individuos.
11.- IMAGEN DE LOS PARTIDOS EN LAS ELECCIONES DE 1.979.
En mi intención de no centrarme en unas únicas elecciones, hago alusión a las
celebradas hace 16 años, en 1979, para analizar la imagen de los principales partidos
de entonces. Según este estudio la imagen de los partidos analizados (UCD, PSOE,
CD Y PCE) viene reflejada poruna serie de atributos que fueron muyutilizados por
dichos partidos, y otros que son prácticamente olvidados.
Los más utilizados fueron: Dinamismo y atractividad y los menos competencia,
fiabilidad y poder.
El dinamismo fue la caracteristica de mayoruso por parte de los cuatro partidos.
El partido que más la utilizó fue el UCD. La atractividad fue el segundo atributo
más difundido. Este fue más utilizado por CD y PSOE.
La competencia se utilizó muy poco por parte de todas las fuerzas políticas. El
partido que menos la uso fue el PCE.
La fiabilidad ética también fue de baja utilización por parte de todas las fuerzas
políticas, si bien UCD la destacó por encima de las demás fuerzas políticas.
El factor poder fue el menos usado. Siendo el PSOE el partido que más lo incluyó,
por encima de la media general.
<1) Varios autores.: Introducción a la publicidad. Cía Ed. Internacional de México en España. Pág. 25
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Estas medidas fueron cambiando alo largo de la campaña. Subieron unos índices
y bajaron otros pero en general los atributos más generalizados son los citados
anteriormente.
12.- PUBLICIDAD DE LOS PARTIDOS EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACIÓN.
A más de veintidos mil millones de pesetas asciende actualmente la deuda que
los diversos partidos políticos, con escaños en el Parlamento español, tienen
contraída con entidades de banca y fmancieras y con el propio Estado.
No es aceptable, desde ningún punto de vista, que partidos políticos y sindicatos
estén aún siendo fmanciados en España desde los Presupuestos Generalaes del
Estado.
De prolongarse por más tiempo ésta situación, la legitimación de la repre-
sentación popular quedará convertida en una farsa.
Por delante de esta deuda está la de Radio-Televisión española y la de las
televisiones públicas que dependen de las Autonomías en diversas regiones espa-
ñolas, déficit que ya sobrepasa el medio millón de pesetas.
Parte importante de la deuda de los Partidos políticos está generada por estas
causas principales:
1.- Gastos cuantiosos y crecientes que se han venido produciendo a partir de las
primeras elecciones democráticas, especialmente en lo que se refiere a publicidad,
propaganda, relaciones públicas e imagen~~ de candidatos en Medios de comuni-
cación, a los que hay que añadir las técnicas propias del “megamarketi.ng”.(l)
2.- Mantenimiento de infraestructuras y gastos consiguientes, tales como sedes
de los partidos y alimentación administrativa de la burocracia propia de cada uno
de ellos.
(1) Según Marcos Magocia (director de Planificación e investigación de Mediatique), “consiste en añadir
a estas acciones otra seriede resortes relacionados con el poder, las relaciones públicas y los Medios
de comunicación. El candidato de los noventa emplea nuevas armas, como la creación de noticias, la
negociación con los Medios, la publicidad pagada y la creación de alianzas estratégicas mediante el
“lobbying”. Las convenciones-espectáculo retransmitidas por televisión, sustituyen a los mítines, que
sólo consiguen reunir a votantes convencidos; los carteles dejan paso a los “mailings” selectivos y el
marketing telefónico; y la información se alía con los estudios de mercado para descubrir bolsas de
voto ocultas y evaluar el poder de los indecisos. Con este panorama, la campaña electoral ha dejado
de ser cosa de los partidos. Una pléyade de creadores de imagen, logopedas, expertos en lenguaje
corporal, directores de arte o diseñadores de escenarios, ofrecen sus servicios al mejor postor”. En “La
era del megamarketing”. Revista “Nuestro tiempo”. N0 66, Abril, 1993. Págs. 46-47.
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3.- Sueldos y seguridad social de los altos cargos y personal administrativo.
4.- Intereses fmancieros.
Esta situación es una de las queviene requiriendouna reducción prioritaria, tanto
por parte del Ministerio de Economía y Hacienda, como por parte del Parlamento.
Resulta injusto y manifiestamente insolidario que sobre todos los ciudadanos
españoles, sin excepción, estén aliados o no a un partido político o a un sindicato,
recoja, indirectamente, la preocupación y el agobio por solventar esa desmesurada
deuda, en gran medida, a través de los Presupuestos Generales del Estado y de
entidades fmancieras.
¿Porqué razones han llegado a esta situación los gastos electorales de los partidos
y de los sindicatos?...
¡ .- En las campañas electorales “a la americana”, que en España se están
consolidando de una manera alocada, se utiliza cada vez más el “megaxnarketing”,
usando todos los recursos propagandísticos, al precio que sea, con tal de situar el
mayor numero posible de diputados en el Parlamento, Senado y diversos gobiernos
y cámaras autonomicas.
2.- Las estrategias de campaña han pasado de ser una cuestión interna que deben
resolver exclusivamente los cuadros internos de los partidos, y se ha convertido en
un complejo y costoso trabajo especializado que consiste en fabricar candidatos
electorales a la medida y conveniencia del partidoque esté en situaciónmás solvente
de pagar la “imagen” pública y de encargo, de alguien que puede ser virtualmente
convertido en una fotocopiadora imparable de votos favorables.
3,- La realización de sondeos de opinión sobre intención de voto, calificación y
valoración popular de personajes políticos, etc. (que cada vez realizan con mayor
frecuencia y a un alto costo según el valor de la muestra elegida y la objetivación
de los resultados con la consulta), requieren de grandes inversiones de dinero.
Por consiguiente, fabricar un político, lograr sentarlo en el Parlamento o en el
Senado, liberarlo de quehaceres incompatibles y asegurándole una sustanciosa
pensión, se va a convertir en algo verdaderamente insoportable, si no se reforma
cuanto antes la Ley electora] y al mismo tiempo si la Ley de fmanciación de los
partidos políticos no corta su actual deuda galopante y evita el descontrol de esos
gastos.
¿Cuál es la actitud más generalizada que mantienen los partidos políticos en lo
que se refiere a los presupuestos por ellos destinados a las campañas electorales?...
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1.- Los presupuestos se hacen públicos con reticencias y bajo sospecha de que
no dicen la verdad.
2.- No existe ninguna garantía formal que avale la plena honestidad y honradez
de los ingresos y de los gastos.
3.- No se puede afirmar categóricamente y con fundamentación de certeza
indiscutible, que “el dinero que emplean los partidos en las campañas procede, en
su mayor parte, de las subvenciones del Estado. Estas se reparten entre los gastos
de envíos postales por los que perciben 22 pesetas por elector, 2 millones porescalio
obtenido, a Congreso y Senado y 75 pesetas por voto, donde se obtenga escalio al
Congreso, y 30 pesetas por voto donde se obtenga escaño al Senado. El total de
estas cantidades no puede superar los 1.500 millones de pesetas”.
4.- Si esas cifras resultan insuficientes para costear las campañas electorales y
las consecuencias de ellas, teniendo como tienen los partidos políticos 6’ los
sindicatos) un porcentaje tan bajo de afiliados en relación con el Censo electoral y
con la población activa ¿por qué otros mecanismos y cauces ilegales (o al menos
no señalados suficientemente) están siendo fmanciados los partidos políticos y sus
campañas electorales?...
5.- La sociedad española está moralmente legitimada para exigir a los poderes
legislativo y ejecutivo transparencia absoluta en la identidad, administracióny gasto
de esos fondos provenientes de los Presupuestos nacionales, porque todo lo que
suponga demorar el establecimiento de esos controles, activará la prevaricación, el
tráfico de influenciasy todas las corruptelas imaginables para engrosar económica-
mente la burocracia de los partidos y la maquinaria de sus campañas electorales.
Reflejamos a continuación datos y referencias documentales referidos a presu-
puestos y gastos electorales de los partidos políticos españoles de los años 1989,
1992, 1993, 1994, 1995 facilitados por JNFOADEX. (Empresa dedicada al control
cuantitativo y cualitativo de la publicidad). El original sobre “Origen y aplicación
de los fondos que gastarán los principalespartidos políticos en la campaña electoral,
en millones de pesetas” pertenece al n0 1, 821, de fecha de Mayo 1983, de la revista
“Actualidad Económica”, en sus páginas 84-85.
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Julio Anguita
(Origen y aplicación de los fondos que gastarán los principales partidos políticos
en la campaña electoral, en millones de pesetas.)
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Subvenciones del Estado
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— LA IMAGEN 013! DE LOS PAnDOS POLÍTICOS OFRECE LA PUBLICIDAD —
Dado el aumento cada vez mayor de los gastos de financiación de los partidos
politicos y de sus inversiones en los comicios electorales, es necesario hacer una
reflexión al respecto en base a estas preguntas:
1O.~ ¿Por qué no ha sido posible hasta hoy (de 1.977 a 1.99 ) que los distintos
grupos parlamentarios aún no hayan llegado a un acuerdo encaminado a reducir los
gastos electorales?...
2o.~ ¿Por qué se haconsentido, durante todo este tiempo transcurrido, el alarman-
te, desmesurado e incontrolado aumento de tales gastos?...
3%. ¿Por qué la opinión pública, antes que los parlamentarios, ha tomado
conciencia sobre la necesidad inaplazable de que se efectúe una drástica reducción
de los cuantiosos y desorbitados fondos invertidos en las campañas electorales en
España?...
Estas tres preguntas pueden tener una respuesta, en parte, en la muestra de una
serie de noticias que hemos seleccionado del diario “ABC”, donde fueron publica-
das, ente el 24 de Enero de 1991 y el 28 de Marzo de 1995.
TÁt4o$a las infonn*~ioucs
.24/O 1/199 68 SEGUNDA 1-INTERIOR Y COMUNIDADES INTENTARA
REDUCIRLOS GASTOS ELECTORALES
•2S/ft3/1991 21 SEGUNDA 2- DRAGADOS RECONOCE QUE SUFRAGA GASTOS
ELECTORALES DEL PSOE
‘01/10/199 63 SEGUNDA 3.- PREFERENCIA PARA GASTOS ELECTORALISTAS Y
MENOS PARA INFRAESTRUCTURAS
.23/01/1992 ... 23 SEGUNDA 4-EL LIBRO DE CONTABILIDAD DE FILESA INCLUYE
PAGOS DE GASTOSELECTORALES
09/07/1992 29 SEGUNDA 5-EL PP POPONDRA AL PSOE UN ACUERDO PARA
RECORTAR DRASTICAMENTE GASTOS
15/07/1992 25 SEGUNDA 6- BENEGAS PACTÓ EN SECRETO CON ARZALLUS Y
REDUCIR LOS GASTOS ELECTORALES
29 SEGUNDA 7-EL PSOE, ANTE EL RIESGO PARA SU MAYORÍA,
APLAZA LA REDUCCIÓN DE GASTOS
05/10/1992 24 SEGUNDA 8- BENEGAS CREE “FACTIBLE” UN PACTO PARA
REDUCIR GASTOS ELECTORALES
25/11/1992... 27 SEGUNDA 9-LOS PARTIDOS REDUCIRÁN GASTOS
ELECTORALES TRAS LOSESCÁNDALOS
:15/12/1992 31 SEGUNDA 10 APLAZADO EL ACUERDO SOBRE GASTOS
ELECTORALES AL ESTANCARSE LA NEGOCIACIÓN
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22/12/1»92 20 SEGUNDA 11- LOS DEBATES EN LA ThLE VISIÓNPUBLICA
IMPIDEN EL ACUERDO PARA REDUCRI GASTOS
‘.29/12/1992 ‘ O SEGUNDA 12- PP E IU RECHAZAN LA PROPUESTA SOCIALISTA
SOBRE GASTOS ELECTORALES
29/12/1992 17 SEGUNDA 13- GASTOS ELECTORALES
.39/1.2/.199 23 SEGUNDA 14- EL PP DICE QUE EL RECORTE DE GASTOS
ELECTORALES DEL PSOE ES “UN ENGAÑO”
‘16/0411993 26 SEGUNDA 15- ADELANTO DE 1000 MILLONES PARA GASTOS
ELECTORALES DE LOS PARTIDOS
17/04/1993 24 SEGUNDA 16- EL GOBIERNO REGULA EL VOTO POR CORREO Y
LA GESTIÓN DE LOS GASTOS ELECTORALES
23/12/1993 71 SEGUNDA 17- EL PP DE ANDALUCíA PROPONE QUE SE
REDUZCAN LOS GASTOS ELECTORALES
12/02/1994 25 SEGUNDA 18- ACUERDO PARLAMENTARIO PARA REDUCIR LOS
GASTOS ELECTORALES
20/10/1994 21 SEGUNDA 19- LOS PARTIDOSRECIBIRÁN 9000 MILLONES DE
LOS IMPUESTOS, MAS 3.000 POR OTROS CONCEPTOS
61 SEGUNDA 20- CAÑELLAS ACUSA AL PSOE BALEAR DE
ARRASTRAR UNA DEUDA OCULTA DE 200 MILLONES
28/0311995 28 SEGUNDA 21- EL TRIBUNAL DE CUENTAS PROPONE
SANCIONAR AL PSOE POR SUS GASTOS
ELECTORALES
De todo lo cual se deduce:
a). - Que sistemática y reiteradamente no ha existido en el parlamento español
voluntad ycapacidad unánime para poner fm a la irregular financiación y control de
los gastos electorales.
b).- Que en la fmanciación de los gastos electorales y la procedencia de los fondos
correspondientes tienen un antecedente en los más controvertidos y hasta ilegales
orígenes, como resulta generalmente conocido en algunos casos.
c). - Que desde esos controvertidos e ilegales sistemas de financiación de las
campañas electorales (y principalmente de los partidos politicos) se ha venido
falseando, sistemáticamente, el proceso de transparencia exigible a la participación
democrática de la ciudadanía en la vida política.
d).- Que indirectamente se ha hipotecado la honestidad y la honradez de la vida
parlamentadapor parte de quienes sufragaron gentilmente o con métodos orteras e
ilegales lo que cuesta hacer un candidato y conseguir sentarlo en el parlmento o en
el Senado (también en las Cámaras de los gobiemoa autonómicos), con el apoyo
indirecto de bastantes más millones de pesetas que de votos.
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e).- Que si se llegase a dividir el total de los gastos electorales (provenientes de
una fmanciación legal o de una financiación ilegal, ésta última tan criticada y
repudiada por la sociedad) de cada campaña electoral por el número de escaños
obtenidos, el sentido común nos diría que se está manteniendo una representación
parlamentaria de lujo, algunos de cuyos protagonistas no se hacen acreedores de la
confianza de los electores, por la inmerecida percepción de sus emolumentos como
tales, cuando sólo se limitan a pulsar el botón de las notaciones, porque el trabajo
más lucido, de gestión y hasta de negociación, como es sabido, lo realizan los
portavoces.
Las conclusiones a las que llegamos son éstas:
1.- Los tribunales de justicia han de resolver cuanto antes los casos pendientes y
referidos a los sistemas de financiación ilegal de los partidos politicos, como
principio ineludible de ejemplaridad política.
2.- En el futuro no debe consentirse ninguna forma de fmanciación ilegal de los
partidos políticos y de sus campañas electorales, por impedir así el fraude que
iniciaría la eleccióny proclamación de candidatos,junto conla hipoteca del ejercicio
de la democracia en libertad.
Los diferentes grupos parlamentarios han llegado a un acuerdo para que el tope
máximo de gasto electoral, por partido político, pasará (si se reforma la Ley
Orgánica de Régimen Electoral General), de unos 2.200 millones de pesetas a 1.500
millones en las elecciones generales, con un torro estimado en 700 millones por
parte de cada grupo político parlamentario.
En las elecciones europeas, el tope máximo fijado actualmente en 971 millones
de pesetas, se reducida a 700. Por lo que se refiere a las elecciones municipales, los
partidos políticos podrían gastar 12 pesetas por habitante.
Hasta ahora las actitudes que los grupos políticos vienen adoptando sobre los
gastos electorales, quedan resumidas así: (1)
PSOE
1.- Deducción de gastos en un 20 por ciento.
2.- Duración de la campaña electoral, 15 días
3.- Gastos en publicidad (vallas y farolas) 25 por ciento máximo del gasto total.
(1) En principio se estima que cuando entreen vigor la reforma de la Ley Electoral, los partidos políticos
podrían ahorrarse unos 500 millones de pesetas cada uno y el Estado, por su parte, 1500 millones,
aproximadamente.
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4.- Gastos en Medios de comunicaciónprivados (prensayradio exclusivamente),
15 por ciento máximo del gasto total..
Partido Popular
Reducción de las campañas electorales a 15 días.
2.- Suprimir la Publicidad institucional con mensaje incluido.
3.- Facultar a la Junta Electoral central para controlar que los partidos politicos
no puedan gastar más de lo debido en las campañas electorales.
CIU y PNV
1.- Los partidos no deben gastar más de un 15 por ciento en sus inversiones
electorales (anuncios en periódicos y revistas; cuñas en emisoras de radio privadas)
2.- Se puede gastar hasta un 25 por ciento en carteles, vallas y banderolas.
Izquierda Unida
1.- Se debe recortar aún más el gasto electoral.
2.- Permitir una mayor igualdad de oportunidades entre todos los partidos.
Se estima en 12.281.167 millones de pesetas la cantidad de dinero que percibirán
los partidos políticos con representación parlamentaria durante 1,995
Esta cantidad (a deducir del total de los impuestos que pagan los españoles) está
en los Presupuestos Generales del Estado.
2.- 932.460 millones están destinados a fmanciar los gastos electorales. El resto,
9.348.707 millones de pesetas servirán para costear el funcionamiento ordinario de
las formaciones políticas.
Esta segunda partida está concedida en virtud de lo establecido por la Ley Orgá-
nica sobre Financiación de los Partidos políticos -aprobada por los propios repre-
sentantes de esos partidos- y que dispone que “el Estado otorgará a los que tengan
representación en el Congreso de los Diputados subvenciones anuales no condicio-
nadas, con cargo a los Presupuestos Generales del Estado, para atender sus gastos de
funcionamiento ordinarios”.
Este año los partidos políticos habrán recibido, para sus gastos de funcionamien-
to, 279 millones más que en 1.994. Dicha cantidad supone un aumento del 2.3 por
ciento.
La Ley Orgánica sobre Financiación de los Partidos Políticos dice que “un tercio
de la cantidad total que se asigne en los Presupuestos Generales del Estado se repar-
tirá proporcionalmente en relación a los representantes del Congreso de los Diputa-
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dos. Los dos tercios de la cantidad total asignada son distribuidos en relación a los
votos que sirvieron para la obtención de los escaños en el Congreso de los Diputa-
dos’.’.
Además de las cantidadescitadas, se estiinaen 10.000 millonesde pesetas el gasto
que ha realizado el Ministerio del Interiory de Justicia en comidas, urnas, dietas para
las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado, compaflias informativas, gastos te-
lefónicos y de correo, transmisión de datos, informática, etc.
La ley de Financiación de Partidos Políticos impone la obligatoriedad de informar
puntuahnente al Tribunal de Cuentas, que audita, con carácter anual, las cuentas de
los partidos políticos que perciben cualquier clase de subvenciones, al menos que
sean declaradas.
El Estado ha subvencionado con más de 111.548 millonesde pesetas a los partidos
políticos, desde la restauración de la democracia.
Unos 83.000 millones de pesetas han sido percibidos por los partidos políticos
que han contado con representación parlamentaria.
51.000 millones de pesetas ha percibido durante todos estos años el Partido So-
cialista Obrero Español.
Unos 30.000 millones aproxirnadaninete es la cantidad total recibida por el Par-
tido Popular.
Las cantidades que de los Presupuestos Generales del Estado han sido distribui-
<los a los partidos políticos conrepresentación parlamentaria en 1.995, se distribuye
como sigue:
PSOE
159 escaños.
3.894 millones de pesetas
Partido Popular
141 escaños
3.477 millones de pesetas.
Izquierda Un¡da-IPC
18 escaños
755 millones de pesetas
PNV
5 escaños
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122 millones de pesetas
CIU
17 escaños
468 millones de pesetas
CC
4 escaños
91 millones de pesetas
PAR
1 escalio
48 millones de pesetas
ERC
1 escaño
60 millones de pesetas
Uy
1 escaño
37 millones de pesetas
EA-E
1 escaño
44 millones de pesetas
HB
2 escaños
No se paga.
13.- MATERIAL UTILIZADO EN LAS CAMPAÑAS ELECTORALES
PARA LA CREACIÓN DE LA IMAGEN POLíTICA,
De las elecciones de 1979 señalo, a continuación, el principal material de
comunicación utilizado por los partidos más destacados de aquel momento impor-
tante como eran las primeras elecciones democráticas en la España de la segunda
mitad del siglo XX.
AP (Alianza Popular):
— Carteles
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— Prensa
— Octavillas
La campaña de AP fue la más variada en cuanto a temas se refiere sorprende la
calidad técnicas de sus fotos y la buena realización de los mensajes, plasmados en
carteles.
La campaña se vio precedida de una “pre-campaña” de carteles y anuncios en
prensa, esto debemos tenerloen cuenta yaque se volvió a utilizarlos en la “verdadera
campaña” electoral. Aunque si aparecieron nuevas ideas: “vota AP” “vota Fraga”.
La campaña se caracterizó por una gran coherencia que quedó expresada por la
similitud de los temas y técnicas de carteles, octavillas o anuncios en prensa.
Diferenciamos tres tipos de documentos: los carteles ilustrados.’los carteles no
ilustrados, y los placartes; los anuncios de prensa en forma de slogans que también
fueron publicados en octavillas se refieren a dos series: “España hoy” y “decídete”:
Todos los documentos usados en la campaña electoral de 1.977:
Carteles
— Carteles sin imagen. Cartelitos (detalles de los textos)
— Prensa: serie “España hoy” “¡decídete!”, serie por profesionales o status
— Folleto: que es alianza popular. Síntesis
— Carteles sin imagen: “para terminar la crisis económica y garantizar la
prosperidad.’ vota por AP.’.’
— Serie Fraga slogans: “Fraga eficacia, vota Fraga.’ Fraga conviene” “Fraga
empuje” “Fraga reforma.’.’ “Fraga futuro”
— Cartel milagro: “AP, la solución del problema. España, lo único importante’.’
- Prensa: (detalles de textos) “España hoy”: España hoy en paro y huelgas. Para
asegurar tu trabajo en paz. Vota AP. “¡decídete!’.’: “!decídete! si quieres resultados
prácticos y no palabras. Vota AP”.
- Serie por profesionales o status: ‘jubilado si quieres tranquilidad para tu vejez.
¡decídete AP!”
- Votantes: “necesitamos el empuje de nuestra juventud. AP. Alianza Popular.
España lo único importante’.’.
UCD (Unión de Centro Democrático»
- Carteles
- Prensa
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- Octavillas
El partido de Suárez centró su campaña en el lema de la sobriedad: sobriedad de
las técnicas utilizadas, composicionesmuy aireadas, claras y legibles. El verde sobre
fondo blanco fue el color dominante.
Sólo se hicieron tres tipos de carteles; los ilustrados: en ellos aparecían siempre
el retrato de Suárez: rostro de frente, medio perfil (NuNCA DE perfil para cuidar
la imagen “la nariz”), y el busto. No hay ningún documento de tipo monográfico
por tema ni por categorías sociales como los AP. Pocos slogans: “la vía segura a la
democracia~~ “el centro es la democracia”. Las octavillas corresponden a los
anuncios en prensa y de carteles.
La campaña de UCD se diferenció por la distancia que se estableció entre el
emisor y el receptor, lo que significa que revela cierto respeto; termina la campaña
de UCD con el envío de cañas personales. Algunos ejemplos de documentos
citaremos igual que en la campaña de AP:
— Carteles: retrato de Suárez-”Vote centro” “votar centro es votar Suárez”
— Carteles sin imagen: “tu voto es importante”
— Prensa: “la unión hace la democracia”
PSP (Partido Socialista Popular):
— Carteles
— Folletos
— Prensa
El PSP recurrió poco a la publicidad; de ahí la escasa presencia de este partido
en los exteriores de la ciudad; excepto el cartel de Tierno Galván junto a los tres
obreros con el mono de trabajo.
El PSP eligió la técnica del retrato, tanto en carteles murales como en las
publicaciones; Tierno aparece en ellos en poses diferentes. La técnica fotográfica
es clásica sin búsqueda de efectos, el granulado del papel da la impresión de
realismo, el fondo es totalmente neutro. La única particularidad a resaltar es el fondo
rojo para uno de los carteles.
Los folletos editados por el PSP confirman este rechazo del lenguaje publicitario
(lemas, tipografia) esto forma parte de un discurso desarrollado con detalle y
analítico y no buscan el voto del lector, como se observa la función referencial
predomina sobre la conativa; parece que hay aspectos de llamamiento pero que son
más bien invitaciones que solicitaciones directas.
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Los documentos usados en esta campaña fueron los últimos ya que como todos
sabemos este partido desapareció siendo absorbido por el partido socialista obrero
español, pero es bueno recordar su campaña electoral y ver como cada partido se
formaba su “buena imagen” lo mejor posible, utilizando cada uno sus propias
técnicas.
Esto fueron los documentos usados en la campaña por el PSP:
— Carteles: en todos ellos aparecieron el retrato de Tierno Galván y alguno de
sus (lemas): “la causa de todos los que trabajan”.
— Prensa: se realizaron los retratos de Tierno Galván con un texto complemen-
tajio.
— Folletos: formatos a color de 16 páginas. Los temas son variados (socialismo
y cultura: educación, política sanitaria, política de salud integral; mujer y sociedad;
medio ambiente y calidad de vída; planificación territorial y el desarrollo regional;
política agraria; política laboral y exterior).
PSOE (Partido Socialista Obrero Español)
— Carteles
— Prensa
— Folletos
La campaña del PSOE fue poco variada y se centró en torno a algunos temas
clave que afectaban a algunos electores. Centró su mayor parte de la campaña en
Felipe González, en su imagen asociada con slogans que fueron de gran utilidad
para la propaganda del PSOE.
El PSOE utilizó muy poco los textos desarrollados, reduciendo siempre los
discursos al mínimo.
El punto clave de su campaña era utilizar las mismas técnicas simplificadas, los
mismos textos reducidos tanto en los carteles como en los folletos. Los textos de
los folletos, no agregan nada a los slogans; estos son más bien declaraciones de
intención, revelando una voluntad que no tiene en cuenta los medios de acción.
Los documentos de este partido se clasifican en tres:
— Carteles: dibujo de José Ramón. Retrato de Felipe González. Los carteles son
clasificados por temas: (Europa, el campo, la educación, el paso, y la emigración)
— Prensa: se utilizó esta mención “la libertad está en tus manos
— Folletos: los folletos, en la portada se usaban los mismos carteles pero con un
texto desarrollado de dos páginas en el interior.
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Los lemas más usados: “la llave de Europa está en tu mano” “la salvación del
campo está en tu mano” “la enseñanza gratuita está en tu mano” etc. Todo el
programa ilustrado por José Ramón.
PCE (Partido Comunista Español)
— Carteles
— Prensa
— Folletos
La campaña del PCE se destacó por la estructura de sus composicionesy montajes
y esto fije muy favorable, primero por su rápida captación del mensaje, y por ser
muy significativos.
Este partido, al igual que el PSOE.’ también contó con la colaboración de un
conocido profesional de la pintura como Juan Genovés. Todos los carteles fueron
fabricados por un modelo único.
Resaltó mucho la fotografia cuyo realismo resulta sorprendente.
Revelado sobre papel de grano grueso da un aspecto borroso, esto es uno de los
sistemas utilizados para dar una apariencia de distancia entre el referente y el
receptor.
Los carteles se caracterizan por el uso de colores, cuya viveza queda suavizada
por el revelado sobre papel de grano grueso. Cada tema está caracterizado por un
color diferente:
— Para los trabajos el color rojo
— Para la juventud (la enseñanza) el color verde-esperanza
— Para el paro laboral y para la emigración el color gris-tristeza
Los anuncios en los diarios fueron mínimos por falta de presupuesto pero los
folletos si fueron abundantes.
Los documentos utilizados en esta campaña fueron:
— Carteles: carteles de vocación universal -“queremos la democracia para todos
los españoles”. También se seleccionaban por temas: cultura y enseñanza; paro y
emigración; trabajadores, campesinos, y jornaleros; mujeres.
— Prensa: fue mínima como hemos comentado antes
— Folletos: se clasifican en tres grupos:
— Folletos de infonnación: Madrid para la democracia: la propuesta de los
comunistas. Como se vota. Normas para interventores.
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— Serie por temas: por una enseñanza mejor para todos. Por una administración
pública eficaz, sólida y democrática. Alcanzar el bienestar social: un derecho de los
pensionistas. La política del PCE ante los técnicos. La organización del PCE en
hostelería informa. Mujer: lo que los comunistas queremos. El servicio militar en
la España democrática.
— Los folletos del PCE se publicaron en forma de tríptico o de folletos
encuadernados, de 8 págs. como mínimo.
14.- ARGUMENTOS PARA LA PUBLICIDAD POLÍTICA.
Hacia 1.900 los partidos políticos utilizaban argumentos y principios básicos
justificados a su vez de diversos modos. Unas veces se tomaban de la religión, otras
de la naturaleza, otras de espectaculaciones filosóficas, etc.
Y así, las publicaciones contenían, aún a fines de siglo, en el terreno de la teoría
política, observaciones acerca de los verdaderos fmes y medios de la vida humana
organizada.
A principios del siglo XX empiezan a aparecer dudas metodológicas. A través
de libros y artículos empezó hablarse (como una pequeña forma de publicidad) de
investigaciones acerca de las ciudades, del paro obrero, los salarios, jornadas,
también incluían como trabajaban de hecho los gobiernos, y la administración de
todas las ramas; como se dirigían y administraban los partidos politicos, como se
financiaban lascampañas electorales, como se manipulaban las elecciones, etc. Esto
nos recuerda los antiguos caciques, eran los poderosos que gobernaban todo por su
gran poder económico, y hacían cualquier cosa por obtener sus votos. Les soborna-
ban o por el contrario les prometían otro puesto de trabajo mejor, les manipulaban
la mente y les hacían creer falsas ilusiones.
Los partidos
A partir del siglo XIX.’ los partidos políticos, en cuanto organizaciones para la
defensa e ideas de interés social, son la organización de fuerzas sociales más
importantes que actúan sobre el poder.
Los partidos tienen sin duda, una función intermediaria entre las fuerzas e
ideologías socialesy las instituciones constitucionales de gobierno, operando como
sujetos colectivos de una acción política y organizaciones de las ¿lites políticas.
Como instrumentos de la representación electoral, seleccionan candidatos y propo-
nen oposiciones al cuerpo electoral.
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Su acción contemporánea sigue vinculada a esa función fundamental: organiza-
ción de las elecciones, selección de equipos de gobierno; propaganda de una
ideología, etc.
“Los partidos son organizaciones oligárquicas, apoyadas en poderosas máquinas
burocráticas internas del partido. El que exista un sólo partido excluye el derecho a
la concurrencia de otros partidos, o bien que éstos sean dos o más influye en la
estructura y funcionamiento de los órganos que ejercen el poder”.(l)
En España actualmente el estado lo ocupa el partido socialista, por lo tanto tienen
siempre directa o indirectamente una publicidad constante; todos los días a través
de los medios de comunicación se habla de una forma o de otra de ellos, como todos
sabemos hay una utilización de los medios que emiten aquello que les interesa.
La propaganda de la oposición.
Además de hablar de los partidos políticos, debemos citar el importante papel
que desempeñan la oposición y su imagen, que son mejoradas entre otras cosas por
la publicidad.
Su misión es ahora ganar adictos a las críticas que pueda hacer a las acciones
gubernamentales, o sea, la de la mayoría, en este caso la oposición es más necesario
continuar con tales acciones por motivos, argumentos, razones, etc. Si la mayoría
no funciona bien, se los va a dar con creces. Entonces estos motivos y argumentos
son los que deben esgrimirse en la propaganda que realiza la oposición.
Aquí actúan, más que los mensajes, la publicación o emisión de datos compara-
tivos de los que se debería haber logrado y no hecho; de artículos que enfoquen la
mala actuación gubernamental; acciones de relaciones públicas a través de los
medios de comunicación social, de reuniones y actos en los que se pueda censurar
los errores gubernamentales o de los mayoritarios.
Estos son los objetivos, lograr que los indiferentes, los neutros, se inclinen por
la oposición.
Para crearse una buena imagen hay que señalar que la postura de la oposición
frente al público y al parlamento ha de ser en todo momento exactamente igual.
Como es lógico no se pueden hacer declaraciones a los medios de comunicación
social que sean contrarias a las expuestas anteriormente en el parlamento. Se dice
que es así la política pero todos nosotros dudamos de ella, por las contradicciones,
(1) BRECHT, Amold.: Teoría política. Ed. Pepalma. Buenos Aires 1959. Pág. 71.
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las exageraciones y las mentiras. Todo esto produce un efecto negativo. En algún
caso de las campañas electorales al expresar su opinión personal, otro individuo de
su mismo partido da una opinión contradictoria a la de su compañero, esto supone
un grave daño, una falta de unidad, y un desprestigio por un simple punto de vista
distinto. Con esto no quiero decir que se prive de la libertad expuesta en el seno de
su propio partido.
— Objetivos de la publicidad política y responsabilidades.
Los principales objetivos que trata de conseguirse a través de la publicidad son:
— Reforzamiento de la decisión de voto
— Activamiento de antiguas posiciones e ideas
— Conversión de aquellos que aún no tienen una preferencia establecida o que
la abandonaron
La publicidad política pretende actuar sobre los individuos que viven en una
misma sociedad tratando de incidir en sus opiniones con el fin de que cambien sus
ideologías políticas por otras.
La responsabilidad política consiste en no confundir o engañar al público, en no
disfrazaría por medio de la publicidad. Pero esto desgraciadamente ocurre. Nos
hablan, proponen proyectos que a simple vista son maravillosos, todo va a cambiar,
vótenos y usted lo verá con sus propios ojos...
Las personas indecisas se inclinarán más a aquellos partidos que les ofrezcan
mejores soluciones, ideas, cambios para combatir sus problemas. Luego posible-
mente se arrepientan de su elección por que no han cumplido todo lo que dijeron o
“sea solución” a mi problema por lo que en definitiva les voté. A través de la
publicidad tratan de guardar la apariencia y que todo sea lo más creíble posible.
15.- COMENTARIO Y ANÁLISIS SOBRE LA PUBLICIDAD
POLÍTICA DE DIVERSOS PARTIDOS.
La publicidad utilizada en las elecciones de 1977 tuvo las siguientes referencias
y análisis en los dos principales partidos:
Publicidad de UCD.
En este partido político los anuncios no fueron publicitarios en un sentido
riguroso; hasta tal punto que en periódicos, revistas, aparece la referencia de
“publicidad” para poder ser distinguida.
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Como hemos visto en los documentos utilizados por UCD, no tiene una base
homogénea como la de AP o PSOE.’ es decir, que ha sido llevada por varias
direcciones, y tampoco una conexión de ideas, formas, etc. Si existe una parte que
está más centrada que son comunes a lo largo de toda campaña:
- La constante referencia a Suárez
- Utilización de otras formas de publicidad; como puede ser en la página de un
periódico, encabezado por un título de “noticias”, también la carta anuncio firmada,
ocupando todo el anuncio o folletos que contienen frases personales de los candi-
datos del partido, etc.
Ahora vamos a realizar un análisis paso a paso de la campaña electoral de UCD,
para ver el material, forma, estructura, y damos cuenta de su tecmca.
En una primera parte:
- Campaña homogénea
- Tipos de publicidad específica
- Resto heterogéneo
A lo largo de la campaña se apreciauna constante “vote UCD” aquí se encuentra
la esencia de la campaña; otra constante es UCD democracia. Aquí se usa una técnica
publicitaria lingúistíca, la metonimia porque se dice que la democracia es UCD.
Según se analiza, la publicidad política no debemos criticaría sino analizarla por
partes, bajo esquemas publicitarios de comunicación. Toda publicidad tiene un
referente el servicio, algo que intenta vender el voto no el partido que lo oculta. La
propuesta de la publicidad política es cambiar el voto por algo; el partido es un
producto a vender.(1) “Ante esta necesidad urgente de hacer que el electoradovote.’
mediante una orden, un imperativo, olvidándose de mostrar al público la esencia
delpartido, su imagen, nos encontramos conuna publicidad de aspecto promocional,
de urgencia. Pero toda la publicidad promocional, a no ser que sea referente a un
producto de estímulo/respuesta inmediata, siempre va precedida de una campaña
más densa, de información o de imagen”.
Sería necesario plantearse una investigación para saber que es lo que el electorado
percibe ante la palabra partido. Un partido puede ser percibido:
Ideología - poder - líder - símbolo - imagen
(1) INSTITUTO NAL. DE PUBLICIDAD.: Análisis y efectos de las campaflas políticas Madrid 1 981
Pág. 121.
228
— LA IMAGEN QUE DE LOS PARTIDOS POLÍTICOS OFRECE LA PUBLICIDAD —
Los partidos tienen muchas vías de comunicación que a lo largo de los años van
cambiando: los periódicos, los medios en general, la historia, lo que cuentan los
amigos...; la campaña no debe hacer otra cosa que referenciar al partido de acuerdo
al electorado.
El partido UCD tomó como referencia la asociación UCD-Suárez esta asociación
podría resultar peligrosa si sólo se relaciona al partido con el líder, pues si esto fuera
así, sin líder se termina el partido a la vista de los individuos, porque si seguiría
manteniéndose, pero velozmente debenbuscar a un sustituto que concuerde un poco
con el otro. Una ideología es dificil de cambiar y simplemente por esto losmensajes
han de ser muy claros.
Ahora pasamos a hablar del partido que fielmente representado, más, el valor que
se le añade de la imagen final, es decir, se crea la comunicación publicitaria. Hemos
de tener en cuenta que el partido puede quedar presentado fuera de publicidad,
mediante los contenidos informativos de los medios de comunicación, ese valor que
debe aliadirse al partidopara crear su imagen exclusivamente publicitaria. Este valor
que añadimos no es más ni menos que, una imagen.
La democracia serviría para damos este valor al partido. Ahora bien, laatribución
de democracia, ya sea al partido centro.’ ya a la oposición política centro es más un
valor añadido en este caso para apoyar la referencia.
UCD no puede presentarse como partido ideológico, ni como imagen nítida no
tiene más remedio que apoyarse en su contenido publicitario.
Lapublicidad de UCD ha sido en defmitiva como una foto delproducto, en primer
plano en el anuncio; le ha faltado todo el entorno publicitario necesario para
establecer una comunicación persuasiva.
“Otro aspecto a tener en cuenta que también ha sido común a la publicidad de
los partidos y que se hacía necesario en este tejido, en esta red de comunicación
semejante, es la redundancia. La redundancia es una sobresignificación y todos los
partidos, y especialmente UCD estaban unidos a ellas”.(l)
Una de las funciones más importantes en el mensaje publicitario es la de implicar
al receptor con el propio mensaje. Como suele ocurrir, el receptor es pasivo, percibe
el mensaje con sus ojos y su cerebro con una mínima capacidad de entendimiento,
ya que la publicidad politica no la ha solicitado y por ello el anuncio debe ser
rigurosamente preparado y estudiado para que sea eficaz.
(1) Ib Op e Pág. 126.
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La publicidad de UCD se podría decir que ha sido un discurso en el parlamento,
pues la publicidad ha hablado más con los parlamentarios que con el pueblo.
Los partidos políticos, para darse a conocer, necesitan de la ayuda de las
campañas electorales, bien porque sea un partido nuevo o por recalcar que siguen
luchando para ganar las elecciones. Todos los partidos no son nada, no expresan
nada, no tienen esencia, están necesitados de una dotación de imagen, sobre todo lo
digo por la característica que tuvo la extinta UCD.
“Podrían aducirse argumentos a favor y en contra de la posibilidad de los partidos
de producir poesía en sus campañas, de saltar del estado técnico y práctico a una
proposición emocional de fuerte dosis persuasiva. Por ejemplo la credibilidad,
cuando nos situamos en la publicidad técnica, adquiere una importancia fundamen-
tal, en la publicidad práctica, de discursos y argumento, y más en la de los partidos
políticos, no es posible incorporar figuras retóricas si no es con mucho cuidado,
porque la credibilidad puede verse afectada y este es un valor importante en la
publicidad política”.(1)
Publicidad del PSOE
La publicidad del PSOE está muy vinculada a la publicidad comercial o de
consumo, y debemos centramosmás en analizar los rasgos de la publicidad política.
En un primer plano se aprecia un subdesarrollo creativo que desde mi punto de
vista se debe a: la pobreza de los creativos, o bien al dificil tratamiento del tema, es
decir a cierta compostura que deben guardar por pudor, respeto, etc.
Se ha utilizado mucho una publicidad informativa, mientras que el contenido ha
sido publicitario. También se aprecía una notable ausencia de imágenes, éstas muy
necesarias en cualquiermensaje publicitario para romper con la monotonia del texto
informativo. Algunos anuncios que han realizado han sido simplemente escuetos,
una simple información.
A lahora de analizar un anuncio nos encontramos con la gran conexión que tiene
con el lenguaje publicitario. Un mensaje cuenta con varios componentes, el emisor
y el receptor son los principales.
El emisor en lapublicidad comercial podría ser la agencia, como sabemos no hay
ningún pudor en conocer el nombre de la agencia que ha realizado el producto “x”,
al contrario en lapantalla de latelevisión empieza aparecer en una esquina elnombre
(1) Ib.: Op. c. Pág 128.
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de la agencia. En las campañas de publicidad por el contrario no se trabaja
directamente con la agencia, sino que se trabaja con los creativos esto se debe a que
ningún partido quiere relacionarse con ninguna agencia especial.
En las elecciones del 1.977 esto ocurriría constantemente pero al irevolucionando
este aspecto, yo diría que ha ido cambiando, ahora si se puede saber que agencia
lleva tal o cual partido político. Esto lo digo porque al ser la publicidad del PSOE
puramente informativa corre el peligro de que se confunda a la agencia conel propio
partido.
Al principio decíamos que su campaña está muy vinculada a la comercial. En la
publicidad comercial lo que se anuncia es un hecho aislado firmado por una agencia.
Por el contrario en la publicidad política el emisor y el receptor pueden llegar a
confundirse por la preocupación que tenían los partidos de izquierdas en moderar
al emisor.
Otro fallo de las campañas publicitariasy en especial la del PSOE es la constante
repetición de los argumentos, textos e informaciones.
La crisis sigue presente en nuestro país, casi todos los partidos se han centrado
en ella, más notablemente en las últimas elecciones que en las pasadas. Centrándo-
nos en la campaña del PSOE del alio 1.977 la crisis estuvo muy presente en sus
carteles, folletos, textos etc. Por todo esto que hemos dicho, la publicidad de este
partido no fué muy creativa, simplemente alude a los problemas de la actualidad
exponiéndolos de forma “cruda” y al respecto da las soluciones a los problemas.
Expone entre otros el problema de la inmigración, presentándonos fotos de emi-
grantes y labradores.
En el anuncio de los labradores, la imagen vale para exponer el problema sin
necesidad de un extenso texto; en otro caso la imagen se traslada al campo y al
personajedel campesino.’ dos notas características de Andalucía. Como observamos
el PSOE tomó como punto de partida la crisis, ésta idea llevó a la campaña a crear
una exageración que pudo haber tenido connotaciones diferentes a las previstas.
Hablando de aquellos carteles, muy diferentes a los actuales pero al fin y al cabo
siguen siendo paralelos en la estructura, vemos que se incorporan las mismas
imágenes en los diarios que en los carteles. Esto me parece que puede ser perjudicial
porque si se hace la misma publicidad en cartel que en la prensa, uno de los dos
perderá fuerza. En prensa faltan las imágenes, es sólo texto y en los carteles se ha
limitado a la imagen ignorando totalmente el texto; da la impresión que los carteles
se han creado para ayuda de la prensa, es un gran fallo porque hay que tener en
cuenta que la prensa, es leída por una minoría a diferencia de las personas que ven
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los carteles. Podríamos resumir aquella publicidad del partido socialista como
exagerada en el enfoque de los problemas, la publicidad es informativa, carencia de
las imágenes, etc.
16.- CONTENIDO DEL RECUERDO PUBLICITARIO.
Es importante preguntarse sobre las huellas que quedan tras larealización de una
campaña electoral. Una persona que ha pasado ante un cartel publicitario ¿Se ha
quedado o no con el mensaje?. También hay que tener en cuenta factores que
contribuyen o por el contrario desfavorecen la memorización del mensaje:
- El color utilizado - El tamaño del anuncio, según el formato en el que vaya
inscrito.
- La legibilidad del mensaje
- La presentación
- La distribución de imágenes, slogans.’ logotipos, etc. (1)
(1) PUBLICIDAD POLÍTICA +
Recuerdan %de pobisción Sobre osquerecuerdmi%&I
pártido
Publicidad deA
España es lo único importante 7% 32%
~spaIia lopnm ~ro 1% 6%
SeguridadyPaz 1% 2%
VotaFNa 1% 6%
Otras fiases 3% 13%
LaflguradeF 3% 17%
ElsimbotodeA 4% 12%
19o.sai,c itesta 79%
Publicidad del PSOE
I.alibcnadcstátntumno 1% 4%
(1) Ib.: Op. c. Pág. 130.
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Acabarconel 1% 4%
Itfiguradcfe 13% 3%
El Mmbolo del puño yla msa 13% 39%
Vota PSOE 1% 2%
Note No contesta 66%
Publicidad de UCD
VotacentmkotaSuÑtz 4% 13%
Lobuvnodetaizq.ydela 1% 3%
trecha
IafiguradcS 13% 47%
Lat4deotwcandidato 1% 4%
Etshnbolodc UCD 7% 24%
VotaVCD 1% 4%
Otras sin especificar 2% 8%
No tttucrdan/No saben 72%
Púbilicidad de PC
Votar comunistas es. votar 6% 22%
4-a
UfigtnadeC~niflo ‘ 4% 13%
Lasfigurasdc 1% 4%
Elsfznbolodelahozyel 12%
Vóta PCE 44%..
No recu¿rdan/Nocontest 72% 1%
17.- CONCLUSIONES.
1.- En España han avanzado mucho las técnicas de imagen publicitaria, pero,
tenemos que tener en cuenta que estamos todavía a niveles inferiores de los de la
mayoría de los países democráticos, y de EE.UU especialmente.
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2.- Las campañas publicitarias en España están normalmente mal planificada, y
su mayoría no eran, en las primeras elecciones, hechas por especialistas, menos en
los partidos políticos más importantes, sino por simples afiliados, lo que hace que
muchas veces sean grandes fracasos.
3.- Los gastos en publicidad no significan siempre unos buenos resultados, en la
mayoría de los casos supone una simple ayuda, no hay una relación directa entre
gastos en la campaña electoral, y resultados en las elecciones. Ejemplo claro fué el
fracaso del Partido Reformista de Garrigues y Roca en 1986.
4.- La imagen publicitaria de los partidos políticos esta íntimamente ligada a la
de sus candidatos, están totalmente relacionados, uno depende de otra, tanto en la
buena imagen como en la mala.
5.- La buena imagen o mala de un partido político, puede crecer o decrecer en
un período de tiempo muy pequeño, y puede ser por causas externas o mternas del
partido.
6.- Se debe desterrar la publicidad engañosa, así como las promesas incumplibles
que muchos partidos políticos hacen durante la campaña electoral.
7.- El partido político debe servir al pueblo, y nunca servirse de él. Por ello ha
de tener en cuenta a los electores a la hora de realizar su campaña y su programa
electoral.
8.- Los medios de comunicación públicos no deben ser usados por el gobierno
para servir a su propio beneficio, logrando una publicidad desleal, actuando de una
forma poco ética.
9.- En todas las campañas electorales se debe respetar la normativa vigente tanto
respecto al reparto de los espacios en la TV pública, como en los gastos electorales
y su financiación.
10.- Los partidos políticos son el medio utilizado en las sociedades democráticas
para obtener el poder, por eso es bueno que existan una pluralidad de partidos
políticos, ya que de esa forma el electorado podrá decidir cual es el partidoque debe
obtener ese poder. Esto implica también que los partidos deben cuidar más su
imagen publicitaria, y poner más atención a la hora de realizar cualquier acción
política.
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11.- Es bueno que los electores estén bien informados a cerca del sistema
electoral, de los partidos políticos a los que pueden votar, etc., para ello deben hacer
publicidad los partidos políticos.
La importancia de la publicidad y sus tLnicas para que una idea política enlace
lo más posible en la sociedad es innegable, habida cuenta de que, cuanto mejor sea
la exposición de una idea mayor será su penetración en todos los sectores de la
sociedad.
Igualmente la elección de los medios utilizados en la divulgación de las ideas
políticas tiene gran importancia, debiendo centrase los publicitarios también en la
utilización de los mejores y más adecuados medios de comunicación social para
mostrar su información política, y conseguir de esta forma, el fin que les ha sido
encomendado, la captación de simpatías y voluntades.
La elección de la imagen constituye un pilar fundamental en el trabajo a
desarrollar por el publicitario. Para su elección se deberán tener en cuenta una serie
de factores. Como son:
1. Tipo de ideología
2. Sector social que más represente
3. La confesionalidad de un partido, etc.
La imagen política que se intenta enseñar, deberá tener en cuenta la situación en
que se encuentren los distintos partidos. Variando la imagen del partido en el poder
de la oposición. Por regla general los partidos políticos en el poder buscan siempre
la imagen de estabilidad, madurez, templanza, sin permitirse grandes alardes
estéticos; por el contrario los partidos de la oposición tienden a la idea del movi-
miento, la renovación, la juventud, etc.
La imagen de cada partido deberá poseer una gran capacidad de adaptación a
todos los momentos y situaciones, para conseguir, mantener y aumentar, su fuerza
dentro de la sociedad.
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CAPITULO VI
— COMUNICACIÓN Y POLÍTICA —
1. Introducción.
2. Comunicacion Social y Libertad.
3. La Comunicación Politica.
4. El Poder de la Comunicación Política
5. Acción de la Comunicación en el Proceso de Cambio
6. Cultura Política.
7. Sociedad Democratica e Infonnación.
8. Conclusión.
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1. INTRODUCCIÓN.
La comunicación política y los medios de comunicación es el epígrafe de estecapítulo, que pretende ver la relación que existe y el papel que juegan los
medios de comunicación social en las sociedades democráticas y sobretodo en el
juego de la comunicación política. Se toman como ejemplo dos sistemas políti-
cos, el democrático y el totalitario, mostrándose las diferencias existentes en el
proceso de comunicación política ente uno y otro sistema.
También se pretende ver como la información juega un rol fundamental en la
comunicación política entre gobierno y gobernados y como los medios de comuni-
cación pueden cumplir una importante labor de control y transparencia del proceso
político que ayuda a los ciudadanos a comprender y a participar en el proceso
democrático.
Los instrumentos contemporáneos de la comunicación y su acción diaria al
servicio de la opinión aparecen como el fundamento imprescindible para una
verdadera sociedad democráticaque necesita estar informada, intercomunicada”.(1)
2. COMUNICACIÓN SOCIAL Y LIBERTAD.
En toda sociedad democrática debe existir el derecho a la infonnación, que ha de
comprender:
a) La libertad de expresión en especial.
b) La libertad de información en general.
e) La libertad de cada uno de los medios de comunicación en particular.
(1) BENITO, Angel.: Fundamentosde la teoríageneral de la información. Pirámide. Madrid 1982. Pág.
251.
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A estos tres derechos se añadiría uno más que es fundamental: la libertad de
pensamiento.
Todo lo anterior lo confirma Angel Benito cuando dice: “Ayudar a descubrir la
verdad y asistir en el proceso de la solución de los problemas políticos y sociales,
mediante la presentación de toda clase de evidencias de opiniones como base para
la decisión”.(l)
Al referido derecho a la información se oponen los monopolios informativos, los
monopolios económicos y los monopolios ideológicos.
Es justamente la existencia de una auténtica libertad de expresión, la que ayala
el carácter democrático de un régimen político determinado.
En un país donde exista una democracia plural se debe proteger y fomentar la
libertad de expresión. La prensa, en un país democrático no puede admitir la
“domesticación”, pues sin discrepancia y sin posturas plurales, la libertad de
expresión se convierte en mera apariencia. Cualquier régimen democrático se
asienta sobre los pilares de lalibertad y del pluralismo. La concentración o reducción
del pluralismo supone una señal de alerta de que algo no marcha bien.
Pero no basta conunpluralismo estrictamente político, pues el número de partidos
políticos por elevado que sea, no es suficiente para componer la imagen democrática
de un país. Es necesario el pluralismo informativo, el pluralismo de pensamiento y
de la cultura.
Para Andrés Romero “el servicio de la información entraña unas actitudes
ético-morales, así como unos derechos y unas obligaciones”.(2)
El Profesor Romero añade “libertad de pensar y decir, si; pero también derecho
a saber, a estar informado, a ser oído”.
Conclusiones a las que llega el Profesor Andrés Romero.
a) El hombre que tiene libertad para pensar y decir, también ha de gozar del
derecho a saber y estar informado.
b) Una sociedad educada en la libertad puede y debe recibir una información
libre que haya sido responsablemente obtenida y transmitida.
(1) BENITO, Angel.: Lecciones de teoría general de la información. R. García Blanco. Madrid 1976. Pág.
259.
(2) ROMERO RUBIO, Andrés.: Lecciones de información y comunicación DC P Lisboa 1982. Pág.
767.
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e) Hay que asegurar a las personas laparticipación libre en la gestión y desarrollo
de la información y en el proceso general de los medios de comunicación.
d) Los medios de comunicación son instrumentos vitales e imprescindibles en
procesos de promoción del desarrollo social económico y cultural de una sociedad
libre.
e) La ley garantiza el recto uso de la libertad de prensa y la libertad de
informacion.
3. LA COMUNICACIÓN POLÍTICA.
Con el concepto “comunicación política” nos referimos al campo de la transmi-
sión de mensajes, el del lenguaje que asume elementos semánticos extralingtiísticos:
gestos (saludo fascista al modo de la antigua Roma, el saludo de muchos políticos
cuando, trazan con los dedos de la mano la “\P’ de la victoria); ritos y liturgias
secularizados; ingredientes musicales (marchas militares y patrióticas); y elementos
semánticos mixtos, como son los himnos nacionales, revolucionarios, etc.
Ese) lenguaje el que varia através de las diversas situaciones políticas: compárese
el lenguaje religioso-teológico de los gobernantes del siglo pasado, con el lenguaje
mítico - escatológico, mesiánico, de los políticos revolucionarios de extrema
izquierda o con el lenguaje, mítico también de Hitler.
Sirva también de ejemplo dos lenguajes políticos, ambos retóricos, el de los
políticos del siglo pasado, literario y humanístico, con la retórica cortante, superhu-
mana de Mussohm.
Frente a todos estos tipos de lenguaje se puede observar la incorporación a los
discursos políticos de elementos lingílísticos cientificos y tecnológicos (Braintrust
de Kennedy) y la tendencia de los gobernantes de hoy a la sobriedad concreta y
precisa en la comunicación.
Pero hasta ahora sólo se ha tratado la comunicación de gobernantes a gobernados.
Que exista sólo una comunicación de sentido único es propio y una característica
fundamental de regímenes totalitarios. En primer lugar,y como ya se ha dicho antes
del estilo de hablar de Mussolini y Hitler, el gobernante totalitario no se propone en
lo más mínimo “informar” sino imponer su punto de vistamediante una hábil mezcla
de persuasión emotiva y de amenaza, todo ello en un tono exaltado y nacionalista.
Sólo hay que recordar la importancia de la radio como medio de propaganda nazi.
En lugar de información propiamente dicha, lo que se da es una comunicación
unilateral, seguida de una toma irracionalista de decisiones como explica Carl
Schmitt.
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La política, según esta concepción, seria “decisión por decisión comunicada, de
tal manera que quienes habrían de sufrirla, la aceptasen más o menos arrastrados
por la tensión emocional exaltante o sobrecogidos por el tenor”.
En los sistemas totalitarios, todos los medios de comunicación de masas están
exclusivamente al servicio del gobierno. Mediante este monopolio de canal único
de la comunicación, la pseudo-opinión pública es fácilmente manipulable.
Sin embargo, “aunque en regímenes tales no existan canales reconocidos de
comunicación de abajo arriba podrían llegar mensajes bien procedentes del extran-
jero, prestigio y valor cívico, que intentan hacer oír su voz”, indica José Luis
Aranguren.(l) Pero estos mensajes son interceptados o se hace lo posible por
interceptarlos mediante la recogida de periódicos extranjeros, cuando trasmiten una
información que importa ocultar o produciendo interferencias y “ruidos” que
dificulten la telecomunicacion.
Así, sólo unos pocos expresan opinión -los adeptos al régimen-, mientras la
inmensa mayoría de los súbditos -súbditos no ciudadanos- reciben información
pasivamente, pues la comunicación, está organizada de tal manera que hace impo-
sible toda respuesta. Aranguren afirma que “el corte de comunicación de los
administrados a los administradores puede llegar a ser prácticamente total”.(2)
En el segundo caso, el de la democracia, los ruidos, la confusión pueden ser
propiciados por elementos anárquicos que existen ente los gobernados. Por otra
parte los medios de comunicación no están secuestrados, ni controlados por el
aparato del Estado, pero pueden encontrarse monopolizados por el gran capital.
“La libre empresa-escribe Duverger no es libertad, ante todo porque reposa sobre
el dinero, los medios de información son libres frente al Estado, pero no frente al
dinero”. Y el dinero -dice Aranguren- es por esencia, conservador.
A través de las comunicaciones informativas y publicitarias, se distrae al lector
u oyente de los problemas reales, con las crónicas de sucesos sensacionalistas,de
retransmisiones deportivas, de bodas reales, de crímenes pasionales, o la vidade las
grandes estrellas, etc.
Así, se produce una apatía, atonía o indiferencia política de los receptores, de
éste fenómeno ya habló Ortega y Gasset en su libro “La Rebelión de las Masas”.
(1) ARANGUREN, José Luis.: Etica y política. Guadarrama. Madrid. Pág. 38.
(2) Op.C.Pág.41.
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Esta actitud indiferente hacia el proceso político conlíeva la despolitización, que
supone la aceptación conformista del régimen establecido.
El problema de la democratización es un problema de voluntad de participación,
un problema de politización o repolitización. En un régimen democrático formal,
las cosas varían a través del sufragio universal.
Los medios de comunicación social deben ofrecer a los receptores información
política. Para Aranguren “el parlamentarismo, aparte de obstruir con su incompe-
tencia, su inclinación a la discursión por la discursión y su tendencia a convertir
Congreso en “Convención”, estorba en la eficacia ejecutiva en la toma científico-
tecnológica de decisiones, y, desde el punto de vista que ahora nos interesa,
constituye un canal muy insuficiente de comunicación de los gobernados”.(l)
En consecuencia, los parlamentarios se convierten en una casta cerrada, vuelta
de espaldas al país real e interesada en permanecer y en prevalecer, sobre el poder
ejecutivo.
El proceso político actual, reclama otros canales más eficaces de respuestas y
preguntas, de dialogo vivo, abierto, técnico, profesional con el Poder.
Aunque la idea de “democracia directa” sea ya, imposible, los partidos políticos
continúan siendo imprescindibles para una tarea de politización o repolitización a
la que antes se aludió.
Para ello, es necesario que la política deje de ser “discursión”, para desarrollarse
a partir de la ciencia política. Se llega a la idea de que la comunicación política,
como todos los tipos decomunicación, descansa sobre lacomunicación pedagógica,
en este caso sobre la “educación política”. Los círculos de estudios políticos
constituyen probablemente lavía más adecuadapara esta repolitización de los viejos
partidos y parlamento en instrumentos aptos de diálogo entre las “fuerzas vivas” y
el poder ejecutivo, que debe ser fortalecido frente al parlamentarismo.
El poder ejecutivo es quien debe tomar las decisiones, pero estas no pueden
tomarse ni irracionalmente, como en el decisionismo totalitario, ni por una tecno-
cracia, porque la política y la ética política son ineliminables, y una nueva forma de
tiranía constituye un régimen de gobierno técnicamente malo, desde el punto de
vista de la cibernética y la teoria de la informacion.
Las decisiones que toma un gobernante deben ser flexibles, necesitan ser corre-
gidas de acuerdo con la información que se vaya recibiendo. La respuesta que dan
(1) Op.c. Ng. 41.
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los hechos y los propios gobernados a una decisión desempeña la función de
retroalimentación de la conducta futura.
En un sistema rígido de gobierno, autoritario, se niega la posibilidad de retroali-
mentación, de autocorrección, de flexibilidad y adaptación a la experiencia de los
gobernados o de los que ocupan los escalones inferiores del gobierno.
“Si visualizamos la sociedad como un gran organismo animal unitario -dice
Aranguren- comprendemos bien la insensatez que supondría gobernar su conducta
desde el cerebro, según plan preestablecido, que no tomase en cuenta, es más, que
se negase a recibir las comunicaciones sensoriales sobre los peligros que aparecen
en el medio ambiente, las nuevas posibilidades que éste en una situación cambiante
ofrece, etc.
Hoy en día, el gobierno se concibe fundamentalmente como programación y
planificación
Pero este conjunto de previsiones, ha de hacerse:
a) Democráticamente lo cual no significa que haya de adoptarse por todos a la
vez, pero sí con la participación activa de todos, que dote al plan de una eficacia de
la que carece cuando es impuesto desde arriba.
b) El plan aunque sea imperativo, ha de ser flexible.’ modificarse adaptándose a
las nuevas informaciones, procediendo con una capacidad de “aprendizaje” según
el modelo, de la cibernética y los proyectiles autodirigidos hacia su meta, es decir
encaminados “libremente” y no teledirigidos.
c) En consecuencia, es necesario el máximo desarrollo de la red de las comuni-
caciones políticas y la permanente atención a todas ellas.
Aranguren llega a la conclusión de que “solamente sobre el fundamento de las
ciencias de la información puede conseguirse una autentica ciencia de la decisión,
que llevará a cabo la coordinación sistemática de aquella infonnacióny evitarse que
las decisiones se impongan a la realidad social, a la realidad humana y la violente
y mecanice”.(l)
Así, para garantizar este acceso de todos a la comunicación, los medios de
comunicación audiovisuales -radio y televisión- deben constituir un patrimonio
nacional puesto como servicio público, al alcance de todos los movimientos de
opinión.
(1) Op.c.
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4. EL PODER DE LA COMUNICACIÓN POLÍTICA
Al mundo le mueve la política. Los políticos son los que hacen evolucionar y
mantenerse en unmismo estadio a la sociedad, según el sentido político que adopten;
democracia o totalitarismo, movimientos políticos que, respectivamente, hacen
posible la libertaddel hombre o le sumen en circunstancias contrarias a eseprincipio
elemental.
La comunicación política es la que las organizaciones políticas y sus hombres
establecen con el pueblo al que representan o pretenden representar, según se
encuentren en el gobierno o en la oposición.
Comunicación política es el mensaje de un partido o de un gobierno, en forma
clara o subrepticia, encaminado a convencer a la masa de las cualidades y ventajas
de su doctrina, sea para que le ayude al ascenso al poder o sea para obtener su
aprobación a la política que se hace, para legitimarla. Es decir, es un intercambio
de información entre políticos y pueblo a través de los diferentes procesos, verbales
o no verbales, que no siempre son precisas las palabras para expresar una idea,
pensamiento, actitud, o consigna, aunque, cuando aquéllas faltan, el mensaje se
resiente o se empobrece en demasía, tanto como el propio gesto.
“La comunicación espolítica, centrando el tema, en función de las consecuencias
directas o indirectas, mediatas o inmediatas, que puede tener para el sistema
político”, al decir de Cotteret, (1) y él mismo, para defmir qué se entiendepor sistema
político, acude a Easton, quien indica que los sistemas políticos deben cumplir dos
funciones para poder subsistir: “Deben ser aptos para asignar valores en una
sociedad dada y capaces de mover a la mayor parte de sus miembros para que
acepten esa asignación como autoritaria, o al menos para que lo hagan así la mayor
parte del tiempo”.
Cotteret, transcribe, también, en apoyo de su argumento, unas palabras de
Ahnond y Coleman para quienes “el sistema política es el sistema de interacciones
existentes en todas las sociedades independientes que cumple las fimciones de
integración y de adaptación (tanto en el interior de la propia sociedad como respecto
de otras sociedades) mediante el recurso o la amenaza de recurnr a una coersión
fisica más o menos legítima. El sistema político es el sistema legítimo para mantener
el orden dentro de la sociedad o, al menos, para transformarla”.
(1) COTTERET, J.M.: “La comunicación política”. Ed. Ateneo. Buenos Aires, 1977, pág. 74
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Como consecuencia, Cotteret llega a la conclusión de que la comunicación
política asegura la adecuación entre gobernantes y gobernados a través de un
intercambio permanente de información, que permite la expresión de las decisiones
soberanas de los gobernantes sobre los gobernados y asegura, también, la legitima-
ción de la autoridad de los primeros por los segundos.
En resmnen, el principal objetivo de la comunicación politica es vincular de
alguna forma a gobernantes y gobernados, dentro de los principios del régimen
político imperante. Pero en todos los casos, lo que buscan los políticos es la
aceptación de sus principios y de sus personasy lo que necesitan, para conseguirlo,
en primer lugar, es establecer un código conocido por ambos, políticos y masas,
para que los mensajes de aquéllos puedan ser comprendido por ésta y, en su caso,
aceptados o rechazados. Es decir, que el objetivo fmal consiste en que la opinión
pública coincida al máximo con la actuación de los políticos en el poder, procurando
alejar a los de la oposición de toda posibilidad de acceder a él.’ única forma de
conservarlo.
Angel Benito argumenta que “el estado está en una situación clave ftente al
mundo de la prensa y su acción pública, obligado a poner a la sociedad, con leyes
y medios, en condiciones de informarse por sí misma”.(l)
La conclusión a que se llega, conocidos esos factores, es a comprobar que existe
una estrecha relación entre la comunicación a realizary el sistema político concreto
en que se va a desarrollar. Ese proceso de comunicación, dentro de un régimen
totalitario, dictatorial, se lirnita a una simple relación de fuerza sin posibilidad alguna
de alternativas ni de respuesta.
Dentro de la sociedades democráticas, ese proceso de comunicación puede
presentar dos aspectos, de acuerdo con su fortaleza o debilidad. En el primer caso
se produce un proceso simple de comunicación, caracterizado por la difusión de la
información entre un grupo restringido de personas, proceso que se va haciendo
mayor conforme vaya creciendo la sociedad y se vaya formalizando en ella el
concepto auténtico de la democracia, hasta llegar al segundo de los casos, el de las
democracias fuertes, en que la información lo es igualmente y alcanza a todos.
De cualquierforma, y aún en el caso de haber llegado a esa situación de fortaleza
democrática y, por ende, comunicativa, el proceso debe mantenerse constantemente
en busca de una capacidad de información cada vez mayor y más perfecta a través
(1) BENITO, Angel.: Fundamentos de la teoríageneral de la información. Pirámide. Madrid 1982. Pág.
252.
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de los tres campos en que debe desarrollarse: la capacidad de informar, la de
informarse y la de ser informado, todo ello dentro del más amplio concepto de
libertad, sin la cual toda información pierde su más noble factor.
“Al estado compete la protección y defensa de la sociedad para que exista una
sociedad verdaderamente democrática”.( 1)
Llegar a ese ideal tiene sus condicionantes por cuanto el funcionamiento de la
comunicación, como su necesaria expansión, exigen un ritmo específico dentro del
marco institucional en el que actúa y que, en todos los casos, queda determinado
por las opciones sociales existentes. Esa posibilidad de diferentes opciones ejerce,
naturalmente, en el público y marca definitivamente las condiciones en que se
desarrollo esa libertady que presenta una dimensiónpolítica indiscutibleen el pleno
sentido de esa expresión. Ese condicionante funciona en favor de la independencia
de la política comunicativa por cuanto no puede expresar exclusivamente la volun-
tad de los técnicos de la comunicación, como tampoco la de los intereses privados,
por hábiles que sean sus presiones. Tampoco tiene un papel decisivo ese mundo
imprevisto de circunstancias que impone el azar cuando no la necesidad del
momento.
El problema, en los países democráticos, radica en lo que no lo es en los
dictatoriales, en que la comunicación, en su totalidad, está planificada y organizada
dentro de un sector estrechamente controlado por el Partido que domina al Estado.
En las democracias no puede existir esa planificación de comunicación, ya que no
es único el sistema de los medios sino que está constituido por la suma de todos los
medios existentes en el país, siempre muy numerosos, pertenecientes a los más
diversos grupos políticos, económicos y sociales, cuando no a personas fisicas de
las más diversas tendencias ideológicas y religiosas, que reflejan más o menos
claramente sus orígenes y tendencias. Sin olvidar que en ese amplio mosaico de
opiniones conviven, en muchos países, las redes de comunicación públicas con las
privadas.
Naturalmente que esa serie de opciones no permite garantizar la libertad total de
expresión ni la más estricta pureza en su desarrollo, pero sí es la única que puede
facilitarla dentro de las humanas limitaciones que presenta todo elemento condu-
cente al dominio del poder, siempre tan codiciado. Conseguirlo es o debe ser la meta
a la que se hacía referencia anteriormente, al hablar de que había que alcanzar la
capacidad máxima de infonnar, de informarse y de ser informado.
(1) Op.c. pág. 252.
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Desde luego que no puede aspirarse a esa meta con intervencionismos estatales.’
de suyo siempre limitantes, por cuanto en cada momento esa autoridad suprema está
representada por el gobierno que alcanzó el poder mediante las urnas en las que a
los medios de comunicación correspondió un papel muy activo.
La comunicación horizontal es, realmente la forma fisica en que la misma se
establece, aunque todos los profesionales buscan, en cuanto a la forma de realizarla,
la comunicación vertical, haciéndose portadores de la opinión de la audiencia, o
siendo generadores de opinión para ella, cuando no llevando, y así ocurre en la
realidad, un constante intercambio de unoy otro tipo de contenido en la comunica-
cion.
Finalmente, y dentro de esas peticiones que pretenden establecer unnuevo mundo
de comunicaciones, se sugiere la organización del sistema informativo con un
objetivo demagógico por inaplicable: el de que se ponga dicho sistema al servicio
de la economía del pueblo, especialmente en los países en vía de desarrollo o menos
privilegiados.
No hay que olvidar que “la información constituye el entronque del hombre con
el mundo... la comunicación colectiva incide en la propia conciencia humana, en su
conducta y en sus temas de posición”.(l)
5.- ACCIÓN DE LA COMUNICACIÓN EN EL PROCESO DE
CAMBIO
El tema, indudablemente, y denuncia su importancia, es vital en el estudio de esa
estrecha relación que existe entre la comunicación y la política imperante en la
sociedad en que aquélla debe actuar. Pero no es nada fácil, porque son muchos los
que piensan que la función de la comunicación es autónoma y caracteriza el
funcionamiento del sistema político, razón que les lleva a establecer que la comu-
nicación es el factor fundamental y de garantía para un régimen democrático, que
se basa en cuatro aspectos diferentes: la homogeneidad de la información, la
movilidad de la información, el volumen de la información y la dirección de la
comente de la información.
Deutsh (2) coincide, también, en que la comunicación se encuentra en la base de
todo sistema político y explica, a través de un gráfico, el desenvolvimiento principal
de las informaciones, que se fundamenta en:
(1) BENITO, Angel.: La socialización del poderde informar. Pirámide. Madrid 1978. Pág. 102.
(2) DEUTSCH, KW. “Política y Gobierno”. Fondo de Cultura Económica. México. 1.976. Pág. 94.
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- informaciones de actualidad provenientes del exterior del sistema de decisión.
- informaciones pasadas, extraídas de la memoria en el interior del sistema.
- informaciones combinadas consistentes en hechos memorizados y en datos de
una fuente exterior, etc.
La evaluación de las diferentes instituciones políticas, según este autor, puede
realizarse a partir de la aptitud que las mismas tengan para funcionar como lo que
él califica de “dispositivo de pilotaje más o menos eficaz”. O lo que es lo mismo,
que cada régimen político debe adecuar su sistema de comunicación a sus propias
necesidades como tal régimen. Pretender llevarlas a cabo en contradicción con sus
propias reglas es tan absurdo, que no admite comentario alguno.
A veces se llega a conclusiones disparatadas porque, cuando se estudia la
comunicación en relación con la política, se prescinde de algo tan imprescindible
como el principio que persigue todo sistema de esas características: el mantenimien-
to o la modificación del orden social según se esté en el poder o en la oposición, a
fm de adaptarlo a sus propios fines ideológicos.
Conseguirlo es el resultado de un equilibrio en conservar o modificar lo existente
en un país. Se logra a través de buscar la aceptación de los gobernados en un sentido
u otro ofreciendo, simultáneamente, la posibilidad de imponer las decisiones
adoptadas al respecto. Cuando se falla en ese intento de conseguir lo expuesto, es
cuando surge el movimiento que agrupa a los ciudadanos insatisfechos que preten-
den evitar no sólo lo que el gobierno trata de imponer sino llegar, inclusive, mucho
más lejos para evitar cualquier posible regresión. Surgirá el conflicto, necesaria-
mente, y se abrirá un paréntesis, en un sentido u otro, que dará paso al consabido
período de transición que se asienta sobre un mundo un tanto conflictivo, ya que lo
nuevo no ha acabado de aceptarse, al menos por todos, y lo antiguo permanece,
todavía, en el recuerdo de todos, incluso en los propios propulsores del cambio. En
este paréntesis y en busca del orden social, no cabe otra alternativa que la comuni-
cación, de cuya eficacia dependerá que lo nuevos valores que se intentan introducir
se adapten progresivamente a la sociedad y que ésta, a la vez, adopte aquéllos sin
conclusiones peligrosas. Solo así se puede llegar realmente al cambio: mediante el
consenso de las mayorías, que son las que deben aceptar y reconocer las modifica-
ciones que aquel impone. Porque cuando la comunicación no se utiliza o se emplea
deficientemente, se vuelve al punto de partida, con lo que supone el desequilibrio
introducido y la división de criterios efectuada, o se acude por el gobierno al empleo
de la fuerza, ya que sus decisiones no han sido aceptadas.
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Para queni el público se oponga a la acción que protagoniza la comunicación del
gobierno ni éste pretenda imponer por la fuerza la aceptación de su doctrina y
actuación, es imprescindible que exista en la sociedad una cultura política, conti-
nuación de una cultura en general de todos sus miembros. Un análisis del mapa de
regímenes libres estabilizados nos denunciaría, sin lugar a dudas, la existencia o no
de esa cultura política que, en todos los casos, es consecuencia de una política
cultural primana.
Se ha dicho que lasnormas y valores culturales comunes generalmente aceptados,
pueden ser considerados como un elemento importante para el mantenimiento del
orden social entre individuos fisicamente diferentes. Como también se ha afirmado,
ya dentro de la psicología, que “la cultura política proporciona al individuo direc-
trices para el comportamiento político y para la sociedad, en su conjunto, constituye
una estructura de valores y normas que contribuyen a dar coherencia al funciona-
miento de las instituciones y organizacíones”.(l)
Si se considera al individuo como destinatario de esa acción que lo capacite
debidamente para enfrentarse al reto de la política necesaria para hacer triunfar la
mejor de sus opciones, y se quiere evitarque se convierta en una más de sus víctimas,
precisamente por haber llegado a ella en alas de la emoción y no de la mano del
razonamiento, conviene recordar la topología establecida por Parsons.
1.- Orientaciones cognitivas integradas por un conocimiento sobre las reglas,
roles, productos, etc.., del sistema.
2.- Orientaciones afectivas que se refieren a sentimiento sobre el sistema, sus
reglas, roles y productos.
3.-Orientaciones evaluativas que comprendenjuicios sobre objetos políticos que
suponen el uso de valores, información y sentimientos.
Las orientaciones van dirigidas hacia unos objetivos políticos concretos, de cara
a la masa:
- Las estructuras o roles específicos, como cuerpos legislativos, burocracia, etc.
- Los titulares de los roles políticos.
- Losproductos de las estructuras de los roles, como las decisiones políticas y las
aplicaciones legales.
(1) DOWSEy 1-lUOHES.: “Sociología política”. Alianza. Madrid 1979. Pág. 12.
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Con ese bagaje cultural aprendido y aprehendido, se podría establecer una
tipología cultural política sobre:
a> La cultura localista, basada en el principio de que las orientaciones de los
ciudadanos hacia los objetos políticos son extremadamente débiles y no se relacio-
nan positivamente con las instituciones políticas de carácter nacional.
b) La cultura del súbdito, según la cual el ciudadano aún cuando es muy
consciente del sistema político y de sus productos, independientemente de que le
gusten o no.’ posee un sentido poco desarrollado de las instituciones por las que
deben canalizarse las demandas sociales, y un sentido limitado de la eficaciapolítica
personal.
c) La cultura de participante, por la que el ciudadano al ser muy consciente de
los objetos políticos, interviene intensamente en ellos y está debidamente orientado
hacia un rol políticamente activo.
6.- CULTURA POLÍTICA
El concepto de cultura política aparece hacia el año 1930 en la Universidad de
Chicago.’ pero adquiere un desarrollo pleno entre los años 50 y 60.
Cuando hablamos de cultura política nos referimos a la cultura que van creando
los medios, junto con los actores políticos día a día.
La cultura política es el marco del que se alimenta la opinión pública.
El contexto de la comunicación política es el siguiente:
a) cultura
b) clima
e) opinión pública
d) medios de comunicación
e) actores políticos
Almonc y Verba son dos de los autores más significativos que han estudiado el
concepto de cultura política al que también denominan cultura cívica’t. Ofrecen un
modelo para estudiar la cultura política en todos los países, también recogen otros
modelos que intentan explicar el momento pasado. Almonc y Verba entienden la
cultura política como un conjunto de predisposiciones u orientaciones de las
personas que forman la población hacia todo lo que tiene que ver con la política,
estas orientaciones se traducen en cultura política. Las orientaciones políticas nos
remiten:
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- Información que la gente tiene del proceso político.
- Las aceptaciones y rechazos de los individuos a ese proceso político.
- Participación e interés por el proceso político.
El destinatario u objeto del proceso político:
- El sistema vigente en ese país.
- Dirigidos hacia los roles diferenciados del sistema político.
- Las personas que ocupan los roles.
- Uno mismo como actor de la vida política. Almoncy Verba distinguen tres tipos
de cultura política que son resultado del esquema antenor:
a) Cultura localista de súbditos. Se crea una mezcla entre el concepto de tribu
autónoma y el sistema feudal. Se da una relación de vasallaje en base a la tribu.
b) Cultura de súbdito participante. Ha existido prácticamente en España
desde los Reyes Católicos hasta 1975. Se apoya en las relaciones feudales de la Edad
Media. Corresponde a la mayorparte de los países de Europa hasta que se implanta
el Sufragio Universal.
e) Cultura localista participante. Se da en todos los países que consiguen la
independencia en el siglo XX Asia y Africa.
Los tipos de cultura política pueden ser útiles para explicar y analizar las culturas
actuales de cualquier país y también las culturas del pasado.
7. SOCIEDAD DEMOCRÁTICA E INFORMACIÓN.
A. Medios de Comunicación y Democracia.
Las funciones que deben cumplir los medios de comunicación en el marco de la
sociedad democrática pueden resumirse en:
a) Ser una diversidad y una pluralidad de cauces abiertos para hacer posible la
difusión contrastada de los hechos e ideologías que son la expresión del ejercicio
de la libertad desarrollada con responsabilidad.
b) Frente al sensacionalismo y la alienación, motivar en la persona una actitud
de defensa de la intimidad y de la libertad individual.
c) Encontrar respuestas justas y tolerables para los problemas que gravitan sobre
la conciencia del hombre.
d) Expresar las aspiraciones de la sociedad y las tendencias culturales y políticas
de las nuevas generaciones.
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e) Reforzar el bien público y luchar por su defensa, actualizando el pensamiento
y poniendo en circulación nuevas ideas.
O Impedir la descomunicación humana y generacional mediante la ordenada
dialéctica social, que conduce al perfeccionamiento del desarrollo comunitario.
B. Prensa y democracia.
En lo que se refiere a la prensa en particular, las funciones que puede llevar a
cabo en una sociedad democrática son:
a) Informar a los ciudadanos. (Es su función esencial).
b) Expresar las necesidades y aspiraciones de los ciudadanos.
c) Denunciar los problemas que afectan a la convivencia, cooperación y desarro-
lío social.
d) Sugerir soluciones válidas a problemas concretos.
e) Juzgar la actuación de los hombres públicos.
fi Fomentar la formación de opiniones plurales con criterio y responsabilidad.
g) Potenciar la curiosidad del lector por los problemas políticos, sociales y
culturales.
Ii) Potenciar lamentalidad crítica de la sociedad y su capacidad de enjuiciamiento
general.
i) Proporcionar una información veraz al lector.
j) Denunciar situaciones ilegales de inmoralidad.
k) Contribuir a la comunicación y dialéctica de la sociedad.
1) Facilitar la convivencia, contribuir a la formación social y ciudadana.
C. El Estado y la Información.
En un Estado totalitario, el Poder ejerce un control y una manipulación absoluta
de los medios de comunicación social, filtrando aquellas informaciones que son
afines al régimen.
En un sistema democrático al Estado le corresponde una función ordenadora, no
de control, a partir de la existencia y de la garantía de un derecho de la información
que sea ético y esté concebido por una sociedad democrática.
Así comenta la función democrática Joseph Pulitzer: “somos democracia y sólo
existe un medio para poner en pie la democracia en cuanto a su conducta individual.’
social, municipal, provincial y nacional, y ese medio es mantener al público
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informado de lo que sucede. No hay delito, no hay negocio, no hay ardid, no hay
estafa y no hay corrupción que no perdure en el secreto”.(1)
En caso de que la información llegara a convertirse en un poder negativo para la
comunidad, en este supuesto el Estadopodría intervenir al servicio del bien común,
regulando mediante ley el uso responsable y la difusión de la información.
El Estado nunca ha de pretender monopolizar la información -dice el Profesor
Romero-, (2) pero para que en una sociedad pluralista, participativa, y democrática,
los monopolios económicos, ideológicos o políticos no manipulen en su provecho
la infonnación y condiciones el derecho de los ciudadanos de acceso a la informa-
ción, amparándose en la libertad económica y empresarial, el Estado puede y debe
tener medios de comunicación propios, que garanticen el derecho a la información
y a recibir información veraz y plural.
El Estado necesita tener sus propios medios de comunicación social, por dos
motivos:
a Para servir a sus objetivos generales.
h. Para garantizar la total libertad de infonnación y el acceso de las audiencias a
una pluralidad y diversidad de medios de comunicación.
Sin embargo, cuando el Estado es el único emisor se corre el riesgo de que se
trate de llevar a cabo la imposición ideológicas de unas consignas y normaspolíticas
afmes a la ideología de quien ostenta el Poder en ese momento. Existe, entonces, el
peligro de que la información se convierta en propaganda. El ejemplo más claro lo
tenemos en el papel que jugó la radio cuando el partido nazi alcanzó el poder en
Alemania. En consecuencia, el Estado tiene que fomentar la existencia de medios
de comunicación y garantizar la libertad de opinióny de expresión.
D. La socialización del poder de informar.
“La comunicación de masas es uno de los soportes de la sociedad contemporánea.
Su papel público es de tal naturaleza, que no puede concebirse actualmente una
sociedad organizada, libre y pluralista sin la acción diaria de los medios de
comunicación”. (3)
(1) PULITZER, Joseph.:
(2) ROMERO, RUBIO, Andrés.: Lecciones de informacióny Comunicación. U.C.P. Lisboa 1982. Pág.
643.
(3) BENITO, Angel.: Fundamentos de la Teoría General de la Infonnación. Pirámide. Madrid 1982. Pág.
249.
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Con ésta afirmaciónAngel Benito pretende definir el papel quejuegan los medios
de comunicación de masas en una sociedad democrática.
La socialización del poder de informar significa:
1. Que ese “Pode?’ se democratice con laparticipaciónactiva de los profesionales
y el público.
2. Que los emisores y los receptores favorezcan e incrementen la dinámica y la
dialéctica social.
3. Que la sociedad esté presente en la planificación y gestión de la infonnación
y comunicación para que se cumplan sus verdaderos fines.
4. Que los emisores tengan en cuenta las necesidades y aspiraciones informativas
de los receptores.
5. Que la sociedad a través de sus instituciones más significativas -culturales,
administrativas, familiares, educativas, etc.- cumplan, junto a los profesionales y
lasaudiencias una función de asesoramiento y de corrección crítica de los contenidos
de los medios de comunicación social.
La socialización de informar lleva también implícita, la adecuación de informa-
cióny comuincación en función de los intereses de lapersona y la sociedad; adecuar
los contenidos de los medios de comunicación a las necesidades reales de la
audiencia; la difusión más justa y libre de la información para favorecer un
desarrollo pleno de la sociedad; y por último, estimular la capacidad de respuesta
del público a los mensajes recibidos.
8. CONCLUSION
La sociedad política se caracteriza por la pertenencia obligatoria de sus miem-
bros. A diferencia de las demás formaciones sociales, postula una adscripción
forzosa: el ciudadano -sujeto político- depende necesariamente de la sociedad que
lo defme como tal, lo que no ocurre con los grupos profesionales, religiosos,
culturales..., en lo que la vinculación es, en mayor o menor medida, voluntaria.Es
más, cuando una sociedad, sea del tipo que sea, impone la pertenencia obligatoria
de sus miembros se toma, por esencia, política.
Partiendo de este supuesto de la pertenencia obligatoria, entiendo que el desarro-
llo político se realiza en la medida en que ésta pertenencia se va metamorfoseando
en participación, lo que equivale a un aumento de la actividad informativa, porque
el cuerpo de ciudadanos, estructurado en grupos sociales, actúa como verdadero
emisor de mensajes y de órdenes.
254
—COMUNICACIÓN Y POLÍTICA—
Se incrementan así los inputs sobre el sistema político, conjugándose con los
outputs que salen de éste, también en aumento, lo que repercute en beneficio de la
cantidad y calidad de información, de la que dependen los valores auténticamente
democráticos de la sociedad.
Adivino aquí una conexión ente la información, la participación y el desarrollo
político. No es posible hablar de una participación real sin que exista un vasto
circuito de canales informativos entre los protagonistas de la acción política, hasta
el punto de que los cauces de participación se determinan por quienes comparten la
misma información. En otras palabras, sin una homogeneidad cultural que pennita
interpretar, el mensaje informativo a todos los integrantes del grupo, no cabe hablar
de verdadera participación. La comunicación es el vehículo que conduce a la
politización, es decir, a la participación en las decisiones que se adoptan en una
sociedad que se hace “transparente” gracias al flujo informativo que transforma la
mera pertenencia pasiva de los ciudadanos a la sociedad, por sumisión, adhesión o
indiferencia, en una actividad consciente de intervención en la gestión de los
servicios públicos. Incomunicación, en cambio, equivale a despolitización, a desin-
terés, a abstencionismo.
La información es también el factor fundamental del desarrollo político. Una
sociedad desarrollada es aquella en la que se ha logrado una elevada tasa de
interacción de comunicación entre sus miembros, que permite hacer frente a la
inseguridada través de una participaciónafectiva, tanto en los procesos informativos
como en los decisorios. El desarrollo político es proporcional al número de canales
informativos verticales y horizontales entre los centros de decisión política y la
periférica. “La tarea de la sociedad consiste en proveer un mercado libre de ideas
para que los hombres puedan emplear la razón y realizar sus elecciones”.(1)
Dando a conocer a cada sector del país lo que son los otros sectores y la gente
que los integra, su arte, sus costumbres, su política; permitiendo a los dirigentes
nacionales comunicarse con la población instituyendo un diálogo político a nivel
de todo el país, y recordando al público los objetivos y las realizaciones nacionales,
los medios de comunicación social, utilizados razonablemente, contribuyen a
integrar las comunidades y las minorías aisladas o marginadas, convirtiéndose en
poderosos instrumentos al servicio del desarrollo nacional.
Nace, así, una relación dialéctica entre la información, y los conceptos de
participación de desarrollo y también de cultura política, de democracia y de
(1) RiIVERS,WilliamI.y SCI-IRAMM,Wilbur.:Ed. TroquelBuenosAires 1978.Págs.SOy 51.
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socialización. El proceso infonnativo reclama, como presupuesto previo, la exist-
encía de una comunidad cultural entre los emisores y los receptores, e inversamente,
la cultura alcanza mayor nivel cuanto mayor sea el número de mensajes diferencia-
dos y más extendida su interpretación. Por un lado, la proliferación de informaciones
consolida una cultura política, es decir, un sistema de creencias, de símbolos y de
valores que defmen la situación en la que se desarrolla la acción política; y por otra
parte, estos valores y estas creencias alimentan y matizan los mensajes y las órdenes
de la interacción social; son contenido del proceso informativo.
Del grado de información dependen también los dos valores más positivos de la
sociedad politica: la democracia y la socialización. Información y democracia son
dos términos correlativos, unidos por el vinculo de la participación que convierte a
los ciudadanos en “parte presente” de la propia sociedad, desplegando un diálogo
entre las esferas políticas y las ciudadanas. Pero para que la participación no se
disuelva en un proceso meramente cuantitativo, es preciso que, a través de los
mecanismos informativos, sirva a un movimiento de nivelación y solidaridad social,
o socialización, dirigido a contrarrestar el dominio de los intereses privados y a
servir a la integración política, facilitando una mayor articulaciónsocial, un continuo
cambio de ideas y opiniones y una elevada captación de influencias mutuas. El
comportamiento político está directamente condicionado por la información, cuyo
influjo sobre la opinión pública es, en mayor o menor medida indiscutible.
Por estas razones se subraya la necesidad de que los poderes públicos se
preocupen por la información y la formación de los ciudadanos. Como dice Angel
Benito: “la razón de ser más profunda y también más legítima de la infonnación,
son sus fines sociales, su deseo de intervenir en la sociedad con un programa de
acción pública que realice un bien social”.(l)
Si estamos convencidos de que el factor determinante del progreso político es la
participación, hay que admitir, como consecuencia, el reparto de responsabilidades,
participando en la gestión social y en la toma de decisiones, sea cual sea el puesto
que ocupen en la sociedad, tengan plena conciencia de su misión. Ello requiere un
nivel cultural, en cuya elevación deben tener puesta su mirada quienes aspiren a
crear y consolidar un programa político adecuado a nuestra sociedad.
(1) BENITO, Angel.: La socialización del poder de informar, Pirámide, Madrid 1978. Pág. 48,
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1. JNTRODUCC!ÓI’Y
Durante la década de 1.920 y los primeros años treinta, algunos autores defi-nieron la propaganda de una manera bastante estricta como esa forma de
manipulación simbólica en la cual los destinatarios no advierten los verdaderos
propósitos de los manipuladores. La conciencia creciente del funcionamiento de
este tipo de propaganda, en la política tanto doméstica como internacional, nutrió
la creencia en que toda propaganda era mala o “flinesta”.
Sin embargo, a lo largo del tiempo los diversos estudiosos del tema han ido
aportando definiciones más actualizadas de acuerdo a las nuevas mentalidades,
llegándose incluso a concebir un concepto del término latino y otro anglosajón.
“Propaganda: acción que se ejercita sobre la opinión para guiarla hacia ciertas
ideas políticas y sociales o para apoyar una política, un gobierno o una persona.
Puede ser también la acción necesaria para poner de relieve o un nombre para
obtener una adhesión o un apoyo”. (1)
2.- CONCEPTO DE PROPAGANDA.
El término “Propaganda” tiene normalmente en nuestro idioma un sentido
peyorativo. Así, se habla de propaganda política en los regímenes totalitarios donde
se trata de modificar las conciencias y las personalidades.
Para los anglosajones, por el contrario, el término “propaganda.”, expresa una
noción menos peyorativa, y es incluso aceptable desde un punto de vista moral. La
Universidad de Princenton, citando a Urzaiz de nuevo, mantiene una noción
puramente descriptiva: “La propaganda es el lenguaje destinado a la masa, emplea
(1) UR.ZAIZ, Jaime: Ordenación a las Relaciones Públicas. Instituto Nacional de Publicidad. Madrid.
1.977. Pág 69.
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palabras y otros símbolos, que distribuyen la radio, la prensa y las películas. El
objetivo del propagandista es influenciar la actitud de las masas en los puntos que
le son sometidos por la propaganda y que son sujetos de opinión.” (1)
Parece este concepto más cercano y real en lo que se refiere a la propaganda,
especialmente como fenómeno de masas que es, en tanto toma en cuenta precisa-
mente a la masa como destino de la propaganda y considera el uso de símbolos del
que se vale la misma.
Considerando el ámbito psicológico-social de la propaganda, ésta quedaría
defmida como:
“Técnica de sugestión social que, apoyándose en el conocimiento de los procesos
motivacionales del hombre, forma grupos sociales de estructura política diferencia-
da con el fin de dirigir los procesos políticos’.’. (2)
Desde este punto de vista, la propaganda se define en función de una manipula-
ción no manifiesta, teniendo en consideración los estímulos del individuo lográn-
dose así grupos determinados con tendencias orientadoras. La propaganda adopta
una forma mecánica de influencia colectiva porque así se lo reclama la conforma-
ción social del mundo actual. El sentido de la expresión “forma mecánica de
influencia colectiva” es doble, porque alude tanto a la misma mecanización de la
actividad de propaganda como a su calidad de mediadora entre el hombre y el
Estado.
No se puede considerar a la moderna propaganda orientada hacia la preparación
de movimientos políticos, como de origen reciente, porque ya existen en la historia
precedentes como los revolucionarios franceses del siglo XVIII que se ocuparon de
la propaganda exterior con gran interés.
Pero centrándonos ya en el contenido de este epígrafe y apuntando hacia una
noción definitiva y aclaratoria del asunto diríamos que la propaganda es.’ en palabras
propias de K. Young:
“El uso más o menos deliberado, planeado y sistemático de símbolos, principal-
mente mediante la sugestión y otrastécnicas psicológicas, conexas, con el propósito.’
en primer lugar, de alterar y controlar las opiniones, ideas y valores, y en último
término, de modificar la acción manifiesta según ciertas líneas predeterminadas. La
(1) Op. e. Pág. 70.
(2) GORDILLO, José Luis: Lapropaganda política. Facultad de Ciencias Políticasy Económicas. Madrid.
1.977. Ng. 91.
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propaganda puede ser abierta y su propósito confesado, o bien puede ocultar sus
intenciones”. (1)
En efecto el carácter consciente del uso de técnicas y sistemas peculiares para
orientar comportamientos y conductas no es otra cosa que la manifestación de toda
propaganda y en último término la manifestación de una actitud manipuladora.
2.1. Propaganda y propaganda política.
El Diccionario de la Lengua Española dice sobre propaganda y propagar:
“Propaganda (del latín “propaganda’, que ha de ser propagada). Congregación
de cardenales nominada “De propaganda fide.”, para difundir la religión católica
¡Por extensión, asociación cuyo fm es propagar doctrinas, opiniones, etc!. Acción
o efecto de dar a conocer una cosa con el fin de atraer adeptos o compradores”.
Para nuestro caso, nos quedamos con esta tercera acepción que da el Diccionario
de la Real Academia Española.
Por su parte “propagar” (del latín “propagare”) significa: “Multiplicar por
generación u otra vía de reproducción. ¡En sentido figurado, extender, dilatar o
aumentar una cosa!. Figurado, extender el conocimiento de una cosa o la afición a
ella”. (2)
Parece, pues, que el concepto de propaganda conecta precisamente con el de
difusión interesada de ideas, aunque, por un lado, la idea motriz fuera de carácter
religioso, y por otra, la degeneración del término haya flevado a asimilar el mismo
incluso a las ideas comerciales.
“La propaganda es la manipulación relativamente deliberada, por medio de
símbolos (palabras, ademanes, banderas, imágenes, monumentos, música, etc.), de
los pensamientos y acciones de otras personas que se refieren a creencias, valores
y comportamientos considerados por dichas personas (“reactores”) como contro-
vertibles”. (3)
Son, por tanto, los elementos de deliberación y de manipulación los que distin-
guen a la propaganda de la comunicación meramente casual o del “libre” intercam-
bio de ideas. Dichos elementos, también distinguen a la propaganda de la educación,
por ejemplo, ya que mientras el propagandista presenta una argumentación prefa-
(1) YOUNG, Kimball: Psicología Social. Editorial Paidós. Buenos Aires. 1.974. Pág. 508.
(2) REAL. ACADEMIAESPAÑOLA Díccíonano de la Lengua Española. Madrid. 1.970. Pág. 1.072.
(3) SMITH, DL.: Propaganda. Enciclopedia de las Ciencias Sociales. Editorial Aguilar Madnd 1 979
Págs. 568-577.
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bricada o exclusivo conjunto de símbolos, el educador presenta todos los aspectos
discutibles de un tema y deja fundamentalmente a sus auditores la decisión.
Smith destaca, pues, el elemento intencional bajo el prisma de la manipulación
deliberada.
En este mismo sentido, más o menos, se pronuncian otros autores sobre la
propaganda, como es el caso de Kimball Young, que afirma:
“El empleo más o menos sistemático y deliberado de símbolos, principalmente
por medio de sugerencias y otras técnicas psicológicas encaminadas primero a la
alternación y control de las opiniones, ideas y valores y después el encauzamiento
por caminos predeterminados de toda acción”. (1)
Por su parte, el profesor Arceo Vacas enumera las características fundamentales
y mínimas que debe reunir la propaganda:
a) Ha de ser una comunicación persuasiva. Por tanto, con intención de la fuente
o impulsora de ésta, de influir en el receptor.
b) Los mensajes, explícitamente o implícitamente, son de índole ideológica.
c) Requiere la existencia de un individuo u organización impulsora cuyo fm real
o aparente sea la difusión de tal ideología y captación de adeptos a ésta. (2)
Podemos concluir afirmando que, según lo expuesto, propaganda sería aquella
comunicación persuasiva de carácter ideológico, realizada y/o impulsada directa o
indirectamente por un individuo, cuyo fin principal, ya sea real o aparente es la
difusión de tal ideología y captación de adeptos.
2.2. La propaganda política.
La principal característica de la propaganda moderna, que tiene su punto de
origen en la segunda mitad del s. XX con la aparición de los medios técnicos: radio,
televisión, informática y de los sondeos de opinión, es que tanto la acción psicoló-
gica sobre las masas como la influencia personalizada se combinan en un mismo
esfuerzo de persuasión.
(1) YOUNG, Kimball: La opinión pública y la propaganda. Editorial Paidós. Buenos Aires. 1.979. Págs.
394.395
(2) ARCEO VACAS, J05é Luis: Cómo ganar unas elecciones, Editorial Fomento de Bibliotecas. Madrid.
1.979. Pág. 21.
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Pero otra gran característica de la propaganda moderna es su omnipresencia.
Asalta al individuo en el cine, en la radio, en la pequeña pantalla, en la prensa, a lo
largo de las carreteras, y en el metro. La flota publicitaria lo abarca todo. (1)
2.2.1. Plan dc una campaña de propaganda.(2)
1.- Diferenciar los grupos de individuos o influencias.
2.- Establecer los principios psicológicos a aplicar a los elementos de cada grupo.
3.- Activar los órganos para realizar la acción a esos grupos.
4.- Crear, a través de estos órganos, fuerzas de acción de propaganda.
5.- Distribuir estas acciones en el espacio y en tiempo.
6.- Coordinar estas acciones.
7.- Controlar la preparación de las acciones, su ejecución y sus efectos.
2.2.2. Las siete leyes de la contrapropaganda.
1.- Descubrir los temas del adversario, aislarlos, clasificarlos por orden de
importancia y combatirlos individualmente.
2.- Atacar los puntos débiles del adversario.
3.- No atacar nunca de frente la propaganda adversa cuando es poderosa. Pero,
para combatir una opinión es preciso partir de esta opinión misma, encontrar un
terreno común.
4.- Atacar y poner en contradicción al adversario con él mismo o con los suyos.
5.- Poner la propaganda del adversario en contradicción con hechos.
6.- Ridiculizar al adversario.
7.- Hacer predominar un clima de superioridad.
2.2.3. Propaganda Política, versus, propaganda electoral.
Habría que hacer un desglose de este apartado y por consiguiente defmir cada
palabra por separado para llegar a un mejor entendimiento:
(1) CHARLOT, M.: La persuasión politique. Editorial PUF. Paris, 1.970. Pág. 7,
(2) Ib.: Op. c Pág. 24,
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- Propaganda: “Arte, ciencia, técnicaymediosde comunicación social utilizados
con fines de ganar adeptos para una causa social, política o religiosa sin ánimo de
lucro y cuya técnica es a veces muy similar a las empleadas en las campañas de
publicidad”. (1)
- Política: “Postura que en el terreno político defiende una publicación”. (2)
Según estas definiciones, la propaganda politica puede ser desde un panfleto, las
pegatinas, algunos periódicos... hasta la simple alusión a unas ideas políticas en el
marco de la difusión.
Por consiguiente creo que está en el marco de la verdad afirmar que toda
propaganda política es a su vez propaganda electoral. Por ello cuando hablamos de
propaganda política nos vamos a referir también a la propaganda electoral.
La propaganda política está decidida en función de unos objetivos propuestos de
antemano que pueden ser en función del partido querepresenten o en función de un
candidato.
2.3.- En función del partido.
Las ideas que se establecen son generales en función de una idea única y por
consiguiente de un partido único con un slogan común para toda la campaña.
2.4.- En función de un candidato.
Toda propaganda es una venta ya sea de productos o de ideas, por ello el
marketing juega un papel muy importante a la hora de vender “ideas.”, con metodo-
logías similares que las utilizadas para vender un producto.
“Las únicas grandes diferencias entre el programa aportado por el candidato y el
propuesto por sus publicitarios no radican casi nunca en las ideas fundamentales,
sino en la forma de presentarlas, realizarlas y venderlas al público”. (3)
Por último habría que resaltar que la propaganda política es un instrumento más
de persuasión dentro de los que cuenta el complejo mundo de la publicidad.
(1) MOTA, Ignacio H. de la: Diccionario de la Publicidad. Editorial Ton’oba. Madrid. 1.970. Pág. 402.
(2) Ib.: Op. e. Pág. 394.
(3) IZQUIERDO NAVARRO,Francisco: La Publicidad Política. Oikos-TauEdiciones, Barcelona. 1.975.
Pág. 146.
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3.- LA PROPAGANDA Y SU HISTORIA.
Desde tiempos remotos las tendencias han ido sufriendo modificaciones, según
los medios de que se disponía.
3.1. Influencia de la propaganda.
Lapropaganda ha influido decisivamente en la historia. Francisco García Ruescas
dice que ya el mismo “Genghis Khan enviaba agentes a la vanguardia de su ejército
mongol para difundir minores sobre sus numerosos hombres y la terrible ferocidad
de su ejército”(1). También es frecuente los panfletos que se escribían en la Edad
Media para ser cantados, los de la Guerra de los Treinta Años.
García Ruescas sigue diciendo: “La propaganda ha existido a todo lo largo de la
historia porque nació con el propio hombre y sólo si éste desapareciese podría
extinguirse” (2). Es innato al hombre la facultad de transmitir, de relatar algo que
tenga interés, para él, o para el colectivo. La publicidad o la propaganda están en
íntima relación con la comunicación; la propaganda es un medio de comunicación
y la comunicación como sabemos está tan ligada al hombre que éste no podría vivir
sin ella. Se ha dicho que la inteligencia le vienen al hombre por el lenguaje, de ahí
esa importancia que quiero resaltar.
Cualquier cosa es buena para comunicar, tanto con el lenguaje (oral, icónico o
escrito) como con símbolos. Por ejemplo, muchos de los acontecimientos que han
llegado hasta nosotros, los conocemos porque constituía un formidable mural de
algo que se usaba como propaganda (los Arcos de Triunfo de los romanos, la
columna de Trajano, etc.) y se cree que el mismo Herodoto era un gran propagan-
dista, Solón.’ Pericles, los comentarios de Julio César, Cicerón, Augusto.’ Octavio,
Virgilio, que representaba los valores del Imperio, los heraldos que se leían a viva
voz, el “Acta Diurní Populi Romani”, el Circo Romano; incluso, existen en ese
tiempo los carteles de propaganda con el mismo sentido que se usan hoy en día.
Para ejemplo de cartel en las paredes, reflejamos uno entre los que muestra a su
vez García Ruescas: “Que nadie escriba aquí, mal haya el candidato cuyo nombre
escriba en este muro; ojalá pierda.’.’. El efecto negativo de la publicidad es también
tan antiguo como el mismo hombre. García Ruescas dice al respecto: “Esto refleja
los efectos .‘.‘negalivos” de una propaganda que de forma abusiva, sin respetar locales
(1) GARCíA RUESCAS, Francisco: Publicidad y propaganda política. Editorial Cirde. Madrid 1.980.
Pág. 13.
(2) lb.: Op. c.Pág.
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privados o de comerciantes, hacen pintadas o fijan carteles de partidos o políticos”
(1)
Iguales ejemplos podemos encontrar en la Edad Media. Así, el mismo “slogan”
de Atila que “la hierba no crecía bajo la sombra de su caballo”, lo utilizaba él mismo
para sembrar el tenor entre sus enemigos, o los de las Cruzadas “Dios lo quiere.’.’.
Al mismo tiempo, “la Edad Media trajo sustanciales innovaciones a la vida
europea” afinna García Ruescas. Se trató con otras culturas, se abrieron rutas al
comercio, se encontraron nuevos elementos por la potenciación de la agricultura,
se recopiló el saber en los Monasterios, se da un reforzainiento de la clase burguesa.
En esta época los carteles de propaganda, así como los trovadores, menestrales,
juglares, difundieron la cultura e hicieron propaganda de muchas cosas. Contribu-
yeron profundamente al desarrollo.
García Ruescas, así como la mayoría de los publicitarios, concede un especial
interés al descubrimiento de la imprenta, “es realmente una coyuntura histórica de
la mayor transcendencia, que ha dado origen a una serie de institucionalizaciones,
ideológicas, y formas devida quehan condicionado el desarrollo histórico ypolítico,
social y económico de la Europa de hoy’.’. (2)
El mismo Napoleón tenia un periódico de estado.’ “El Monitor”, donde manipu-
laba a su antojo los mensajes.
En los siglos XIX y XX es cuando ya se adapta a la ideay al concepto de como
lo entendemos hoy, con grandes sucesos de importancia. “Realmente lo que ocurre
es que los grandes acontecimientos vienen empujando desde abajo por intensos
fenómenos y muchas veces parece que su aparición sólo responde a causas mínimas
y simples, cosa que en realidad jamás se hadado.’.’. (3)
La Revolución Industrial y el desarrollo han sido los factores que creo más han
influido a la adaptación a la propaganda tal y como la entendemos hoy en día, con
gran incidencia en el consumismo y en los grandes medios de comunicación de
masas. Si un mensaje puede llegar a ser susceptible de ser entendido, o en su defecto
que influya en las conciencias humanas, cuanta más gente tenga acceso a esa
publicidad más fuerza tendrán los mensajes y mucho más poder habrá logrado el
difusor de los mismos. Traemos a colación unas palabras de García Ruescas que
ayudan a comprender mejoría importancia de la tecnologíayel desarrollo: “En este
(1) Ib.: Op. e. Pág. 16.
(2) Ib,: Op. e. Pág. 19.
(3) Ib.: Op. e. Pág 21.
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siglo mejoran notablemente y sin descanso todos los sistemas de comunicación y
la Prensa inicia su floreciente época dándole un fabuloso ímpetu con el descubri-
miento del sistema más rápido y seguro de comunicación: el telégrafo, fuente
informativa de noticias en todo el mundo”. Luego vendría el teléfono, el teletipo.’
los satélites, la radio, la televisión, etc.
Para terminar con el resumen histórico de la propaganda, dos hechos cardinales
que constituyen un claro exponente de lo que venimos diciendo, son las dos Guerras
Mundiales, que utilizaron para la propaganda todos los medios posibles puestos a
su disposición.
Para García Ruescas, los carteles de propaganda han sido el más claro factor de
la publicidad a lo largo de la historia, “... carteles que grandes dibujantes de toda
ideología, han venido realizando en cualquier tiempo y régimen. Son el mejor
exponente de tal historia”. (1)
3.2. Diversos métodos de propaganda.
Muchos son los ejemplos que ilustran la historia sobre los diversos métodos de
propaganda empleados en distintas circunstancias y situaciones.
El concepto de propaganda fue aplicado por primera vez a las relaciones humanas
cuando el papa Urbano VIII estableció en 1.633 la “Congregatio de Propaganda
Fide”.
Se trataba de un grupo de funcionarios dedicados a la difusión de la fe católica
romana. La llamada “Congregación de propaganda.” tenía y tiene aún a su cargo el
trabajo misional de la iglesia católica romana. En este sentido la propaganda es
simplemente la tarea de proselitismo o predicación con el fin de obtener conversio-
nes. Por mucho tiempo el término estuvo limitado a este uso específico. Hasta una
época muy reciente, no fue empleado para describir otras formas de promoción y
persuasión. De cualquier manera, como ya se ha anunciado, la propaganda es el
empleo deliberado de símbolos con el propósito de cambiar las creencias e ideas de
la gente y en último termino, sus actos. Como forma de poder y control social, pues,
difiere de la coerción fisica y de la violencia organizada.
En realidad la historia está colmada de ejemplos de propaganda. Ya Herodoto,
ha sido descrito como agente a sueldo del Estado Ateniense, Octavio y Marco
Antonio fueron maestros en la manipulación de masas romanas. El rey Felipe II y
(1) Ib Op c Pág. 24.
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la reina Isabel de Inglaterra emplearon la propaganda para minar las creencias
básicas de los partidarios de sus opositores.
En los siglos XVII y XVIII, especialmente en Francia e Inglaterra.’ la impresión
y difusión de panfletos tuvo mucho que ver con la propaganda.
Durante la Revolución Francesa grandes sectores de la oposición dirigían sus
panfletos contra la Revolución, tal es el ejemplo del “Actes des Apótres” (Acta de
los Apóstoles) de Suleau, periódico de sátiras en verso o en prosa contra todas las
ideas de la Revolución y los revolucionarios. Napoleón someterá a la prensa
arbitrariedades gubernamentales y suprimirá 60 periódicos.
La liga contra la ley que prohibía la importación de trigo, fundada en 1.839 en
Inglaterra, poseía un programa muy organizado de persuasión popular, y empleaba
muchos de los recursos comunes hoy en la propaganda. Napoleón III realizó todos
los esfuerzos posibles por fomentar la leyendanapoleónica, conparticular referencia
a su propio rol y status. También Bismarck en la segunda mitad del siglo XIX,
practicó la difusión de las ideas en Alemania sobre sus enemigos reales, Pero fue
durante la Primera Guerra Mundial, sin embargo, cuando se presenció por primera
vez el empleo amplio y con éxito de la propaganda política. Teniendo en cuenta el
sensacionalismo y los grandes efectos de la publicidad comercial, los Aliados y los
Poderes Centrales dirigieron a los enemigos, a los pueblos neutrales y a sus propios
pueblos toda clase de argumentos, sugestiones, persuasiones y esquemas de promo-
ción. Durante la fase de separación entre las dos guerras mundiales, la política de
casi todos los paises, tanto interior como exterior, estuvo influenciada por la
propaganda, siendo el propósito fundamental obtener la adhesión a una idea y una
línea de acción premeditadas.
El surgimiento de las dictaduras políticas estuvo estrechamente asociado con la
difusión de esta promoción deliberada de ideas, actitudes, valores y prácticas.
Después de la Segunda Guerra Mundial el primer subsecretario de Adenauer,
Otto Leniz, establece una red de organizaciones protegidas por el Estado que actúan
de modo paralelo al partido. Las crecientes tendencias anticapitalistas obligaron a
los empresarios de la industria alemana a reconocer como necesaria la defensa de
la empresa libre y de la economía de mercado, para lo cual acudieron a la
organización de campañas de propaganda. No sólo la prensa ligada a la vida
económica, sino la de los partidos, y aún los diarios y la radiotelevisión de
significación independiente, acogieron escritos, cintasy películas contal tendencias.
Vemos, así, como la historia en el correr del tiempo se halla nutrida de no pocos
casos de difusión de ideas, actos, gustos y tendencias en los diferentes gobiernos,
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sistemas yetapas políticas con el firme propósito, siempre, deobtener unos intereses
y fmes muy determinados. Es interesante, llegando a este punto ahora, examinar y
recoger un modelo de peculiar importancia donde la propaganda cumplió su
cometido, modelo que ha sido estudiado por gran número de expertos en el tema,
me refiero, naturalmente, a la difusión durante el nacionalsocialismo.
3.2.1. Naturaleza y alcance de la propaganda en el nacionalsocialismo.
Seda erróneo pensar que la sola propaganda puede hacer una revolución. Como
ha subrayado Young, en palabras de Oscar Jászi:
“Lapropaganda es una cosa secundaria de las transformaciones dictatoriales, las
nuevas corrientes políticas no son producto de la propaganda consciente, no hay
propaganda efectiva si contradice las necesidades reales de una situación.’.’. (1)
Como parte del cuadro inmediato de la situación, se debe advertir la aparición
del mito social según el cual la Guerra de 1.914-18 fue perdida como resultado de
una “puñalada por la espalda”. En la búsqueda de excusas por haber perdido la
guerra, los autores militares y civiles vieron cada vezmás útil la propaganda. Fueron,
precisamente, los distintos revolucionarios quienes descubrieron la importancia de
la propaganda y su utilidad práctica. Nadie tuvo más clara conciencia de esto que
Adolf Hitler. Lo mismo que otros líderes revolucionarios, sabía que era preciso
vincular la organización y la propaganda. Los postulados del capítulo de “Mein
Kampf’ titulado “Propaganda y Organización” son:
— Distinguir agudamente entre los partidarios y los miembros activos.
— El objetivo de la propaganda es reclutar seguidores o simpatizantes, el de la
organización partidaria es obtener miembros activos.
— Los seguidores son aquellos que más o menos pasivamente se declaran en
favor del movimiento, los miembros activos luchan por él.
— El fin de la propaganda es trabajar con el gran público preparándolo para
cuando la idea revolucionaria esté lista para ser puesta en marcha.
— El propósito de la organización es lograrmiembros que luchen conpersistencia
para obtener el triunfo de la idea.
Así pues, la organización y la propaganda están íntimamente ligadas.
En Alemania, sin embargo, la guerra psicológica, tanto en el orden interno como
internacional, derivó de dos fuentes. Uno era el grupo militar que planeó una guerra
(1) YOUNG,Kimball: Op. c. Pág. 60.
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para vengar la derrota de 1.918; la otra el Partido Nazi. Hacia el fmal ambas se
confundieron, pero en un comienzo la propaganda de los nacionalsocialistas era más
activa. Los líderes militares estuvieron preparados para emplear las armas psicoló-
gicas en el momento que resultó oportuno hacerlo.
Los nazis comprendieron bien las funciones básicas de la propaganda. Los
medios utilizados fueron: slogans y símbolos, junto con estereotipos, mitos y
leyendas. Hitler dio mucha importancia a los discursos políticos, y los suyos fueron
cuidadosamente preparados y presentados de tal manera que influyeran sobre las
emociones e ideas tanto de su auditorio inmediato como del auditorio radial. La
música y la luz ampliamente utilizadas cuando las circunstancias lo permitían.
El uso de los medios de comunicación indirecto, prensa, radio y cine, fue también
muy bien planeado y ejecutado. Losnazis utilizaron titulares encendidos, presenta-
ción emocional y otros trucos del periodismo amarillo.
Fueron populares los panfletos y carteles. Hasta 1.933 los nazis no tuvieron
acceso a la radio, pero organizaban grupos de oyentes que protestaban contra el
programa oprogramas con losque estaban en desacuerdo. Después de 1.933 la radio
se convirtió en uno de los instrumentos más efectivos y de mayor alcance de la
guerra psicológica de los nazis.
4. LA PROPAGANDA COMO INSTRUMENTO DE CONTROL Y
CAMBIO.
La acción política es una más entre las acciones del hombre. De alguna manera,
hoy día, en los regímenes democráticos al individuo se le concede una cierta
colaboración en la política, si no una participación significativa, por lo menos la
ilusión de una participación en el poder público. Un triunfo muy valioso de las
propagandas políticas ha consistido en convencer al individuo en este punto. Todos
los movimientos políticos de los últimos años, y sus posteriores consecuencias han
sido previamente organizadas por la propaganda. Tal como apunta J. L. Gordillo.
“Desde que el Estado tuvo su raíz en las miradas de los ciudadanos hacia la
organización política, empezó a necesitar de la propaganda como medio con el que
poder despertar el entusiasmo colectivo, este entusiasmo que sabe convertir al
indiferente en partidario, al partidario en exaltado y al contrario en hombre vacilan-
te’.’. (1)
(1) GORDILLO, José Luis: Op. c. Pág. 90.
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Es evidente, entonces, que la propaganda cumpla una función suficientemente
clara, la propaganda se encarga de crear adeptos, adeptos a unas normas impuestas
desde arriba y en respuesta a unos intereses. La propaganda en tanto en cuanto
información subjetiva reafirma los estados de opinión ya existente, los niega o crea
otros nuevos porque es precisamente el blanco de la propaganda incidiren la opinión
pública, o mejor dicho, en las opiniones públicas. En consecuencia, la propaganda
como información subjetiva se alejaría considerablemente de lo que es una presen-
tación de la realidad tal cual es.’ se distanciaría, por tanto, de una función meramente
informativa de los hechos, escapando a formas concretas y muy distintas de
presentación de la realidad política. Por ello se puede afirmar que la propaganda
como contenido de información tratadayen última instancia “manipulado”, dirigido
a un público colectivo, es o constituye un agente del cambio social en cuanto dirige
conductas, comportamientos y actitudes.
Es importante tener en cuenta también la función “tranquilizadora” que en
ocasiones específicas ha cumplido la propaganda, me refiero a situaciones bélicas,
ésta es otra función que no se le niega a la propaganda; mantener a la población,
por ejemplo, en estado de euforia y satisfacción en medio de una crisis. Sin embargo,
¿No es esto un engaño? Realmente lo dificil es conocer si esa función tranquiliza-
dora, que en verdad, es valiosay gratificante, no varespaldada por unos particulares
mtereses.
Siempre ycuando esto no seaasí se podrá afirmarque la funciónde la propaganda
es positiva y enriquecedora con la condición de que no se trate de falsear un juicio
sino más bien de provocar un silencio. Porque como cita Gordillo en palabras de
Spranger:
“Las verdades no son siempre edificantes en sentido social, sino que pueden ser
con frecuencia de catastróficos efectos.”. (1)
Entonces es necesario, por un lado, la no falsificación de hechos, juicios y
realidades, por otro, que la realidad política que defiende la propaganda cumplaun
mínimo de satisfacción pública.
4.1. Propaganda y manipulación.
La propaganda, en líneas generales y en su momento, ha ejercido de comodín y
ha sido entendiday entronizada en la idea tradicional de que es la tendencia a actual
sobre la conducta humana, este modo de actuar no siempre es tenido en cuenta dentro
(1) Ib Op e Pág. 65.
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de unos límites, y en no pocos casos se sobrepasa rayando con la manipulación de
las mentes descarada e interesada. Como dice el profesor Romero:
“La Imalidad de la propaganda generalmente no ha sido otra que la de crear
“estados de mente general” mediante la narcotización previa de las conciencias
individuales¶( 1)
Efectivamente, a través de esa narcotización previa se prepara al individuo para
el bombardeo de ideas, símbolos y slogans acerca de una postura ideológica
determinada. La manipulación es una influencia sistemática, intensa y planificada,
al igual que la propaganda; los manipuladores, en su caso los propagandistas, se
encargan de ofrecer una figura de rol a alguien y consiguen al mismo tiempo
programar su conducta. El receptor, como sujeto pasivo, sufre un estado de “hipno-
tismo” susceptible de recibir y asimilar todas las conductas que emanen del sujeto
activo del mensaje.
Urzáiz lo describe así:
“Se puede por tanto, manipulando instintos de conservación como de reproduc-
ción del hombre ahogado en el seno de la masa obtener de la misma masa, e incluso
de las masas humanas, en general todas las reacciones que se desea, a condición de
que el sujeto esté convenientemente hipnotizado”.(2)
Entonces el individuo se halla en manos de estos sujetos activadores de concien-
cias que moldean actitudes y maneras de pensar, poniéndose en duda la capacidad
personal del hombre para pensar y sentir.
Benesch y Schmandt proponen en su obra seis reglas para combatir la manipu-
lación:
1. Conocer las técnicas de la manipulación. Demostrar que los manipuladores lo
son.
2. Armarse contra la manipulación.
3. Practicar la independencia. Cuanto más informados estemos más dificil será
manipulamos.
4. Ponerse a cubierto ante la fascinación injustificada. Protegerse contra orienta-
ción de deseos y demandas hacia necesidades injustificadas.
(1) ROMERO RUBIO, Andrés: Teoría General de la Comunicación y de la Información. Editorial
Pirámide. Madrid. 1.975. Pág. 123.
(2) URZAIZ, Jaime: 0p. e. Pág. 71.
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5. Reprimir las propias tendencias manipuladoras. Según esto todos estamos más
o menos expuestos al peligro de querer manipular.
6. Poner en la picota a lo manipuladores. Esto es una obligación.
Aquí quedan, pues, las seis reglas contra la manipulación, útiles en su medida,
aunque no válidas para luchar contra el fenómeno de masas que es la propaganda.
4.1.1 La propaganda un sistema de comunicación.
Entre los diferentes sistemas de comunicación, yjuntoa la publicidad yrelaciones
públicas, se encuentra la propaganda. Conviene hacer una distinción entre lo que
se entiende por publicidad y lo que se entiende por propaganda, términos estos a
menudo confundidos y mal interpretados.
La diferencia esencial entre ambos sistemas de comunicación estriba en el fin
que persigue cada una; mientras la publicidad persigue un objetivo meramente
comercial, la propaganda va unida a un fin ideológico, casi siempre político, como
apunta J. M. Domenach.’ citado por el profesor Romero.
“La propaganda puede compararse con la publicidad en cuanto tiende a crear,
transformar o confirmar opiniones y usa algunos de los medios propios de ésta, pero
se distingue de ésta porque persigue un finpolítico y no comercial. Las necesidades
o las preferencias que suscita la publicidad están enderezadas a un producto
particular, mientras que la propaganda sugiere o impone creencias que a menudo
modifican el comportamiento, el psiquismo y aún las convicciones religiosas o
filosóficas’.’. (1)
Así los mensajes publicitarios venden productos de consumo, modelos de vida,
gustos y hasta hábitos, mientras que la propaganda nos vende “gratuitamente”
sistemas ideológicos y hasta nos ahorra el esfuerzo de tener que pensar porque nos
lo da todo hecho, ella ha pensado ya el sistema idóneo y sólo tiene que utilizar los
medios necesarios para lograr el apoyo de aquellos a los que va dirigida.
4.1.2. Diferencias entre Relaciones Públicas y Propaganda.
a) Las relaciones públicas persiguen un interés general, la propaganda un interés
egoísta.
b) Las relaciones públicas llegan a su fin defendiendo la verdad, la propaganda
utiliza artimañas de todo tipo.
(1) ROMERO RUBIO, Andrés: Op. c. Pág. 123.
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e) Las relaciones públicas respetan el juicio de los que reciben las informaciones,
la propaganda hace presión sobre las conciencias.
d) Las relaciones públicas respetan la independencia de los medios de Comuni-
cación de masas que utilizan, la propaganda tiende a someterlos, por ejemplo
mediante la censura.
e) Las relaciones públicas no apuntan únicamente a las masas, sino también a los
públicos, sean cuales sean, incluso un solo hombre. La propaganda se dirige
esencialmente a las masas.
Las relaciones públicas consideran en cada hombre la persona humana, sm
embargo, la propagandano considera al hombre en su calidad de persona, le interesa
el individuo inmerso en la masa.
Al igual que como la publicidad con respecto a la propaganda, la relaciones
públicas utiliza las mismas técnicas de información, la diferencia se halla en la
manera en que se usan y los objetivos que pretenden cada una.
4. ASPECTOS PSICOLOGICOS Y SOCIOLÓGICOS DE LA
PROPAGANDA.
“La propaganda política de un país no puede quedar al albedrío de unas ideas
artesanas; es preciso darse cuenta de que exige conocimientos psicológicos y que
debe lograrse en unas manos competentes que sepan encauzarla con método
científico”. (1)
Efectivamente, la propaganda precisa de un método psicológico y de unos
mecanismos sociológicos sobre los que pueda apoyarse, primero para el conoci-
miento exhaustivo del individuo sobre el que actúa, segundopara conocer el marco
social y las relaciones de unos individuos con otros.
El elemento psicológico esencial de la propaganda es la sugestión, por la cual se
domina la voluntad de un individuo llevándole a obrar en determinado sentido. Los
propagandistas emplean una variedad de técnicas especiales de argumentación. K.
Young, enuniera los factores básicos en cualquier análisis de la propaganda, estos
son: (2)
1. El propósito, relacionado siempre con el auditorio al que va dirigida la
propaganda.
(1) GORDILLO, José Luis: Op. c. Pág. 94.
(2) YOUNG, Kimball. Op. c. Pág. 503.
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2. El material o contenido simbólico.
3. El método especial de sugestión y demás técnicas psicológicas empleadas.
5. La recepción de la propaganda y sus efectos en la modificación de las ideas.’
actitudes, valores y especialmente acciones.
El hombre, en sí mismo es permeable a la sugestión, en ocasiones se deja dominar
por impulsos irracionales que le conducen al delirio colectivo. “Mc Dougall dijo
que la naturaleza del hombre es predominantemente no racional, dominan en
nosotros los instintos y ello hace que los hombres puedan ser movidos hacia
conductas irracionales”. (1)
Se puede, entonces, manipular instintos de conservación y de reproducción en el
hombre imnerso en el seno de la masa y obtener de la misma masa todas las
reacciones que se desea siempre que el sujeto este suficientemente hipnotizado.’
como ya indicamos antenormente. En términos de Psicología Social:
“Los manipuladores se encargan de ofrecer una figura de rol a alguien y
consiguen al mismo tiempo programar su conducta”. (2)
Y de ello se trata, de orientar conductas y llevarlas por los cauces necesarios y
deseables cuando el monopolio de la información recae sobre una minoría que
detenta el poder económico unido casi siempre al ideológico.
Es, pues, tarea del propagandista obrar sobre los sujetos despertando el deseo por
algún objeto. Las incitaciones básicas son la seguridad económica, personal, satis-
facción en el amor y prestigio, así, se hará un gran uso del amor, la esperanza, el
miedo, incidiendo especialmente en las emociones, sentimientos y afectos.
El fenómeno de sentirse arrastrado por una mayoría, más bien por la opinión de
la mayoría, es típicamente aplicado por las técnicas propagandísticas que no dudan
en emplearlo a su favor. De la misma manera que utilizan el prestigio de determi-
nados personajes que apoyan un criterio y sólo por defenderlo estas personas de
fama se provoca un contagio de opinión arrastrando a la mayoría a hacer lo mismo.
Este ascendiente proporciona un alto poder de sugestión de tal modo que el solitario
por no encontrarse como tal renuncia a sus convicciones y se adhiere a las de la
masa.
(1) BENEYTO, Juan: La Opinión Pública. Editorial Tecnos. Madrid. 1.969. Pág. ¡54.
(2) BENESCH, H. y SCHMANDT, W.: Manual de Autodefensa Comunicativa. Editorial O. Gui. Barce-
lona. 1.982. Pág. 19.
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La sugestión se produce más fácilmente en aquellas áreas de nivel educacional
más bajo y débil y cuando el sujeto estÉ en una situación mental confusa. Entonces
es donde la propaganda logra mayores y más rápidos efectos. Si no existen deseos
conscientes, en cuyo caso el propagandista propondrá un programapara satisfacerlo.’
la propaganda se encargará de crear nuevas necesidades, allí donde no las hay,
aunque estas sean ficticias, remitiendo a los medios que emplea la publicidad para
ofrecer un producto de consumo. Junto con la publicidad la propaganda política,
supone otra forma de acción sobre la opinión, incluso fuera del período electoral.
Para ello utiliza los medios corrientes de la propaganda: prensa, libros, folletos,
discursos, radio, carteles, peliculas
Alfred Sauvy hace una triple distinción de tipos de propaganda, según él existen,
tal y como cita en su libro sobre “Opinión Pública”. (1)
5.1. Propaganda para los convertidos.
La propaganda debe emplear argumentos diferentes según que se trate de
reafirmar una opinión, de convencer a los titubeantes o de actuar sobre los adver-
sanos, bien para corromperlos o intimidarlos. La propaganda que va dirigida a los
convertidos es más fácil, sin embargo ha de tener en cuenta que posee una
desventaja, el cansancio y la indiferencia. Por ello el propagandista debe presentar
sus causas librándose de la monotonía, captando los hechos recientes más impor-
tantes. Es necesario conservar la impresión de fuerza, mantenerla siempre. Sin
embargo esta afirmación de fuerza tiene su riesgo, pues el discipulo puede no
emplearse a fondo y relajarse.’ por tanto el líder debe incitarle en su discurso a que
se esfuerce.
5.2 Propaganda para los titubeantes o indecisos.
Los indecisos son el verdadero objetivo del propagandista electoral. Aquellos
que no tienen opinión, los que dudan son, en verdad, los que, en última instancia,
deciden apoyar las grandes decisiones. El propagandista hace suyos los problemas
de los indecisos y comienza a ir en su direccion.
Tal vez hay un desenfoque en esta cuestión, ya que en realidad todos somos
titubeantes, nadie nace convencido de nada, todos necesitamos, pues, que alguien
nos convenza, nos arrastre a una oposición o simplemente nos venda unas ideas a
(1) SAUVY, Alfred. La opinión pública. Oikos-Tau. barcelona. 1971. Pág. 58.
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cambio de un ápice de poder. Entonces se podrá decir que de una u otra forma somos
objeto de una propaganda en cualquier sentido.
5.3. Propaganda sobre los adversarios.
Debe ante todo demostrar su fuerza, como arma principal de combate, o para
atraerse a nuevos discípulos. Sobre los adversarios menos puros se intenta una
propaganda análoga a la de los titubeantes.
El medio más clásico de persuasión es intentar desacreditar a losjefesy separarlos
de la masa. El propagandista muestra al adversario sus contradicciones o se esfuerza
en poner a uno de los jefes en contradicción con otro.
Es posible también establecer otra tipología de propaganda con arreglo a las
distintas fonnas en que se puede manifestar ésta.
Así distinguiremos entre propaganda escrita y propaganda oral, propaganda de
imágenes o visual y otros tipos según el medio por el que salga a la luz.
La forma oral de propaganda es la más simple, y, por tanto, la más utilizada, los
discursos, las lecturas públicas permanecerán, a pesar de la existencia de otras
formas, como un medio de influencia, siempre que no se desgaste.
La importancia de la propaganda escrita es enorme ya que sobre su doble
manifestación: el libro y el periódico se ha relatado la historia. A partir de la prensa
existen otras formas de propaganda como pueden ser el folleto, boletín y panfleto;
son famosos los panfletos periódicos en época de la Revolución Francesa, normal-
mente estaban constituidos por una sola hoja con contenido propagandístico para
atacar al poder o a la oposición. O los denominados affiches o periódicos cartel que
se adherían a la pared como por ejemplo “El Centinela” de París en 1.792 que influyó
en la opinión pública hasta la caída de la Gironda.
El periódico tiene, pues, y ha tenido a lo largo de la historia como se ha venido
demostrandouna trascendente importancia; el asalto de lasTullerías se debeen parte
también a Marat por la incitación en su periódico “L’ami du Peuple’.’ al homicidio
y la violencia.
La labor de la propaganda consiste en cargar algunas frases y términos de poder
efectivo, condicionando en los sujetos una respuesta emocional fija.
La forma más común para la propaganda escrita ha sido el periódicoy en sumejor
caso el folletoy el boletin, pero para el mantenimiento parece más apropiado el libro
aunque esto por normas ¿ticas no debe ser así, tal es el caso de “Mein Kampf”, de
Hitler.
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Propaganda oral: La palabra es un instrumento social, el instrumento social por
excelencia. Al hablar hacemos fuerza sobre los demás, el que habla comunica pero
además actúasobre el que oye, con lo cual el que sólo oye, al finalqueda convencido;
influyen en esto factores tan curiosos como la voz del orador, la entonación que
imprima, el estado anímico que desea reflejar etc...
Toda campaña propagandística debe estar concebidacon un prólogoy un epílogo
reservado a los discursos de una persona representativa.
Sin duda la radio es un medio directo y rápido de llegar a la población, por tanto
este medio, es utilizado y tenido en cuenta por el propagandista ya, desde que en
1.917 fue iniciada tímidamente.
El discurso en radio ha de estar redactado en frases breves y contundentes
utilizando la repetición como técnica eficaz.
Propaganda audiovisual: También la televisión ocupa un lugar importante
como medio de difusión de ideas. Es conocida la campaña electoral de 1.962 en
EE.UU en la que Richard Nixon, desacreditado en revistas y periódicos, recurrió a
la televisión presentándose al pueblo americano tratando de recuperar su imagen.
El cine cuenta también con importantes posibilidades en materia de propaganda,
actuando, al igual que la televisión, sobre los sentidos visual y auditivo del hombre.
Dice Tchakhotine, citado por Gordillo:
“La propaganda cinematográfica es característica de este país (se refiere a la
Unión Soviética), cuyas películas, admirablemente montadas e interpretadas por los
mejores artistas, tienen casi siempre el regusto de lo tendencioso, es decir, hacen
propaganda bien para facilitar las tareas constructivas de la vida en la URSS, bien
para facilitar la difusión de las ideas nacidas en la Revolución de 1.91?”. (1)
Muchos son los ejemplos en la historia del cine que han hecho bandera de la
propaganda, uno de los más cercanos por proximidad geográfica, es la conocida
película “RAZA” dirigida por J. L. Sáez de Heredia y cuyo guión fue escrito por el
entonces jefe de Estado Francisco Franco, en este film se hizo una clara apología
de los ideales del general Franco.
Pero además de las formas de propaganda vistas hasta aquí existen otrasmuchas,
si no tan tipificadas, no por ello menos importantes, entre otras se pueden citar por
ejemplo los sellos de correos que en ocasiones llevan impresos dibujos, gráficos o
(1) GORDILLO, José Luis: Op. c. Pág. 71.
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textos propagandísticos que sobrepasan las fronteras, lo mismo cabe decir sobre
determinadas letras musicales que en tiempos de represión han sido censuradas. La
propaganda se halla inmersa en todos los ámbitos de la vida del hombre, estamos
rodeados de una plétora propagandística de la que no es muy dificil salir porque
todo o casi todo, la música, la literatura, la pintura, cualquier manifestación del arte
en fin, está teñido de subjetivismo, encierra en sí una ideología, entonces, toda
independencia en este sentido es una sumisión ignorada porque escapar de todo
fenómeno social no es sino renunciar a la sociabilidad del hombre.
6. SLOGANS Y SÍMBOLOS.
La propaganda se vale de una serie de técnicas especiales para hacer llegar a la
masa el contenido político de una determinada doctrina, estas técnicas peculiares
han de cumplir unos requisitos para que el mensaje propagandístico sea asimilado
y defendido, es decir, para atraerse adeptos y partidarios.
¿Qué suponeun siogan o símbolo? supone una medida de identificación en tanto
en cuanto el individuo adopta como suyo un ideal y siente la necesidad de
defenderlo. Precisamente e! siogan se encarga de esto último, de crear necesidades
en el hombre como sistemas de reacciones sociales que conducen a la toma de una
postura. Un slogan político es toda expresión breve, directa y repetida que señala
de manera contundente una actitud de significado político, así lo ha definido el
estudioso J. L. Gordillo. El slogan tiene poder sobre la masa a causa de su sencillez,
que le hace ser asequible a cualquiermente. Tierno Galván, siguiendo con Gordillo,
lo defme como “el tópico dirigido que se utiliza como instrumento de presión sobre
la masa”. El éxito de un buen slogan se halla en su simplicidad y en que la situación
responda a su significado, por ello el slogan tiene poca vida perdurando poco en el
tiempo aunque sea muy válido en el momento de crearlo.
El simbolismo es también otro sistema empleado a menudo por la propaganda.
Existe toda una psicología del símbolo como representación mental de una cosa,
éste supone una simplificación expresiva y su aceptación radica en la libertad de
interpretación del mismo. El símbolo es, fruto de una elaboración puramente social,
pues vivimos rodeados de ideas simbólicas, pensamos a través del símbolo, sentimos
por los símbolos, nos comunicamos a través del símbolo y por supuesto opinamos
por sunbolos.
6.1. Propaganda en sistemas autoritarios.
“La propaganda en este sistema se convierte en el orden interno, en una función
política obligatoria y constante. Permite conquistar el poder y después legitimarlo.
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Pone en relación un pueblo pasivo y jefe que le es impuesto; pennite al régimen
incluso perpetuarse mientras mantenga este contacto indispensable, llave de la
confianza y sumisión”. (1)
Así, lo único que precisa todo régimen totalitario esun vehiculo de comunicación
entre el jefe y el pueblo, que fuerce a éste a la adhesión. Existe un estudio sobre
opiniones de prisioneros de guerra alemanes, que demuestra la imagen de Hider,
como ideal de héroe. Tal imagen era, en efecto ideal y ello gracias a la propaganda.
Todas las ventajas del nacionalsocialismo se le atribuían, todos los inconvenientes
se localizan en otras circunstancias y personas.
U. Arendt, apunta:
“La razón fundamental de la superioridad de la propaganda totalitaria sobre la
propaganda de los otros partidos y movimientos es que su contenido, en cualquier
caso para los miembros del movimiento, ya no es un tema objetivo sobre el que la
gente pueda formular opiniones, sino que se ha convertido dentro de sus vidas en
un elemento tan real como las reglas de la aritmética”. (2)
La organización de todo el entramado vital según una ideología sólo puede ser
llevada a cabo bajo un régimen totalitario. En la Alemania nazi poner en tela de
juicio la validez del racismo y del antisemitismo cuando nada importaba más que
el origen racial, cuando una carrera dependía de una fisonomía “ana’.’, era como
poner en tela de juicio la existencia del mundo.
La propaganda en los sistemas totalitarios, siempre se dirige a una esfera exterior,
bien a los estratos no totalitarios de la población del país, o de los países extranjeros
no totalitarios. Esta esfera exterior hacia la que se dirige la propaganda totalitaria
puede variar considerablemente; incluso después de la conquista del poder, la
propaganda totalitaria puede dirigirse a los segmentos de su propia población cuya
coordinación no ha sido seguida por un suficiente adoctrinamiento. Cuanto mayor
sea sobre los regímenes totalitarios la presión del mundo exterior, más activamente
se lanzará a la propaganda los dictadores totalitarios.
El terror sigue siendo utilizado por los regímenes totalitarios incluso cuando ya
han sido logrados sus objetivos psicológicos, la cuestión es que impera sobre una
población completamente sometida.
(1) DRIENCOIJRT, J.: La propaganda, nueva fuerza política. Buenos Aires. 1.964. Pág. 92.
(2) ARENDT, Hannah: Los origenes del totalitarismo. Editorial Taurus. Madrid. 1.974. Pág. 421.
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La propaganda, entonces, es un instrumento, y posiblemente el más importante,
del totalitarismo en sus relaciones con el mundo no totalitario, y el terror constituye
la esencia de su forma de gobierno. El terror como contrapartida de la propaganda,
desempeñó un papel más grande bajo el nazismo que bajo el comunismo. Pmeba
de ello eran las constantes amenazas que sufría la población por el mero hecho de
defender un partido de laoposición. Este tipo de terror masivo aumentó firmemente
porque la Policía y los Tribunales no persiguieron seriamente a los delincuentes
políticos de la llamada derecha. Era también específico de la propaganda totalitaria
el uso de alusiones indirectas, veladas y amenazadoras contra aquellos que no
atendían a sus enseñanzas.
Una de las características más aparentes de los sistemas totalitarios es la sumisión
de la prensa al sistema estatal. En 1.956, los únicos periódicos de carácter nacional
que se publican en la Unión Soviética son: “Pravda”.’ órgano del Comité Central y
del Comité de Moscú del Partido Comunista de la URSS, “Izvestia” (el mensajero),
órgano de los Consejos de Diputados de los Trabajadores de la URSS, “Troud” (el
trabajo), órgano del Consejo Central de los sindicatos; sometidos todos al ideal del
poder central. “La propaganda totalitaria elevó al cientifismo ideológico y a su
técnica de formulación de afirmaciones en forma de predicciones a una altura de
eficiencia de método y absurdo de contenido...” (1)
De esta fonna el totalitarismo parece ser la última fase de un proceso durante el
cual la “ciencia” (se ha convertido en un ídolo) que curará mágicamente todos los
males de la existencia y que trasformará la naturaleza del hombre. Son palabras de
Voegelin, citado por Arendt.
6.2. Propaganda en sistemas democráticos.
Mientras los Estados totalitarios tienden a manifestarse.’ en materia de propagan-
da, fundamentalmente, en aspectos de política exterior, los Estados democráticos
parecen inclinarse, en mayor grado, a la propaganda interna. Esto señala una
inclinación, pero no quiere decir, ni muchos menos, que en ambas formas politicas
no se den ambas tendencias propagandísticas.
En los Estados Unidos las elecciones presidenciales dan lugar a un alarde de
propagandas con características muy específicas: desfiles con pancartas, carrozas,
coros, orquestas, beldades, banderas, serpentinas..., toda unafiesta de alegría ficticia
y montaje superficial para conseguir la anhelada presidencia. Es característico
(1) Ib.: Op. c. Pág. 429.
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incluir dentro de losprogramas políticos no pocas promesas, en período preelectoral,
que la más de las veces no se ven cumplidas. Ante esto cabe preguntarse si en verdad
las elecciones en las democracias son auténticamente democráticas, la respuesta
parece clara, después de comprobar los resortes manipuladores que laten en el fonda’
de cualquier sistema.
Entonces en ellas se ejerce también, solo que en otro aspecto, la misma manipu-
lación de las masas y en definitiva es la propaganda afectiva la que determina el
resultado de las elecciones.
Las llamadas conferencias de prensa, son en los países democráticos, uno de las
más visibles exponentes de la influencia de los gobiernos sobre los medios infor-
mativos del pueblo.
Buena parte de la propaganda norteamencana posee un aspecto claramente
racional. El método empleado para satisfacerdeseos es intelectual y racional aunque
se utilicen incitaciones de tipo emocional para ello.
La difusiónmisma de la racionalidad, así lo señala K. Young en su obra, produce
confusión y ansiedad y de esa manera intensifica el impulso irracional y emocional
de atravesar el laberinto de incitaciones conflictivas para alcanzar alguna cosa que
parezca ofrecer estabilidad, finalidad y seguridad.
La propagación de la práctica de la propaganda en las democracias modernasha
tendido ha desacreditar las formas y esquemas representados asociados con la
democracia.
Al racionalizarse los programas se están persiguiendo determinados fmes e
intereses de carácter privado. Ante esto las bases del gobierno democrático empie-
zan a ponerse en duda y sobreviene la crisis, un conflicto y una pérdida de fe,
desconfianza en definitiva, desconfianza que viene respaldada, sin duda, por la
esperanza de nuevos esquemas de promoción que puedan salvar la situación. Y
como afinna Young, “la línea de acción resultante puede no ser perfecta, pero al
menos (así lo creen los hombres) es un paso adelante con respecto al pasado.
Este es el núcleo del proceso democrático. Ahora bien cuando la propaganda
velada interviene en el campo de la discusión pública, bajo la forma simulada de
ser parte integrante de un sistema que obedece a las reglas del juego, pero usando
en realidad el recurso democrático de la discusión para confundir y en último
término destruir la democracia, entonces la función general que cumple la propa-
ganda se transforma en otra cosa.
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La promoción usual tiende a confundir, pero la propaganda subversiva es aun
más disolvente”. (1)
7. TÉCNICAS PSICOLÓGICAS DE LA PROPAGANDA.
La moralidad esun punto más que primordial ya que para mucha gente la palabra
“propaganda” implica algo que se trata de conseguir por medios no muy ortodoxos
e incluso de “poco estilo”, con mentiras o manipulaciones en los actos o noticias.
Decía Truhinan que la propaganda democrática no se basa en la “estrategia de la
verdad”, sino que es la que menos manipula esa verdad. (2)
En los asuntos políticos, estos fraudes o mentiras, sólo salen a la luz una vez
terminada la campaña electoral y el candidato ha sido elegido. Entonces el público
ya no tiene opción, sino que esperar a que tennine el mandato.
No es de extrañar que cuando se actúa con malas formas para lograr el éxito, se
tenga que formar un juicio u opinión adversa hacia la palabra “Propaganda”.
Los promotores, personas que no están convencidas de que los métodos emplea-
dos para la difusión de mensajes o noticias propagandísticas son los apropiados, ya
que no saben distinguir entre lo bueno y lo malo, ente lo moral e inmoral, por lo
tanto ellos no se pueden sentir culpables de lo que hacen.
De manera que, es labor de partidos, asociaciones, sindicatos, medios de comu-
mcacíón y personas encargadas del lanzamiento o redacción del lenguaje, el saber
analizar o enjuiciar.
La persuasión.
Para lograr que la persuasión sea correcta y eficaz ha de:
a. - Lograr y conseguir la atención del público a los mensajes emitidos.
b. - Lograr y conseguir la infonnación precisa para estos mensajes.
c. - Construir los mensajes, con claridad y credibilidad.
ci- Apelar en los mensajes a las fuerzas emocionales.
e. - Que se llegue a realizar la acción de aceptación y de que es creíble el mensaje.
7.1. Factores psicológicos de la persuasión.
Toda persuasión es un acto de comunicación y precisamente por eso, el medio
de comunicación debe actuar con toda su influencia hacia el pensamiento del
(1) ARBATOV, 0. Propaganda política exterior del imperiajismo. Ed. 0.0. Barcelona 1982. Pág. 171.
(2) YOUN0, Kimball. Op. c.Pág. 447.
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receptor del mensaje emitido. El transmisor debe saber “emitir”, para producir
credibilidad. No hay que olvidar que toda campaña electoral es una forma de
comunicación persuasiva dirigida a un público heterogéneo de rápida e inmediata
eficacia. Toda esta misión debe estar enmarcada por una apariencia de objetividad.
Pero detrás de toda selección de información existe una latente falsedad como señala
Sauvy. “La verdad es la principal forma de mentira”.(l)
Hay veces en que la campaña electoral tiene similitud al “Marketing”, por que la
intención del fabricante es lograr el hábito de consumo de un producto, del receptor
del mensaje publicitario. Si ese mensaje llega a su destino, y de alguna forma
penetra, entonces se puede asegurar que la campaña ha tenido éxito.
¿Qué es la persuasión?
Def.: “el arte de conseguir penetrar en las mentes de las personas por medio de
palabras o escritos”. Profesores, psicólogos y sociólogos coinciden en que la
persuasión influye en el público de forma rápida, produciéndose en muchos casos
“resistencia” a los mensajes, en otros éxitos y en muchos “indiferencia”. Todo es
de como se penetre en la mente del público.
Resistencia a la persuasión.
En las campañas en las que se ha intentado cambiar a la gente sus propios valores
o ideología política, en general han encontrado una gran resistencia por parte del
público. La fórmula clásica del profesor Laswell para el análisis de toda comunica-
ción se basa en diferentes factores y que previamente investigados son los más
adecuados; “Quien dice el mensaje”, “A quien lo dirige”, “Con que efecto se emite”.
Por otro lado los profesores Janis y Holvand presentaron en 1.959 un esquema que
trata en primer lugar del contenido de la comunicación, de los argumentos y estilos,
de las intenciones y el marco social a quienes se dirigen, de aid surgenlas emociones
para luego captar “atención, comprensión y aceptación” del mensaje. Una vez
logrado esto se sabrá del “cambio de opinión”.
Prestigio y efectos.
Cuando el mensaje esdado por alguien que tiene prestigio queda demostrado que
es aceptado por la gente. Sin embargo el mismo mensaje, con los mismos argumen-
tos dicho por alguien que no goza de prestigio, automáticamente, en parte muy
grande, es rechazado por la mayoría. El hecho de que alguien de prestigio se preste
(1) SAUVY, Alfred. La opinión pública. Oikos-Tau. Barcelona 1971. Pág. 37.
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a participar en una campaña electoral lleva implícito que dicha persona comparte
las argumentaciones del mensaje emitido.
Apelaciones emocionales.
Cuando tratamos de introducir en lamente del público una idea o un nombre, es
natural que hagamos uso de las apelaciones emocionales. El candidato y politico en
sus discursos como en la propaganda de su propio partido debe tenerlas apelaciones
apropiadas. Tiene que preguntarse ¿Qué apelaciones sobre la idea o campaña
electoral pueden afectar más fuertemente al grupo a quien se dirige la campaña?.
Apelación es llamar la atención y sugestión,es el principio de decisión. Se ha
demostrado que las apelaciones van siempre dirigidas al “entendimiento” para
producir “sugestiones”.
7.2. Actitudes sociales.
Los profesores Daniel Katzy Ezra Sotlandpublicaron un estudio sobre “la teoría
de la estructura de la actitud y cambio”. El primero en 1.960 mostró unas categorías
de hipotéticos diagnósticos que demostraban ser de gran utilidad para conocer las
diferencias individuales, conforme a la persuasión, sobre importantes aspectos
sociales. Fue el profesor Katz quien publicó la siguiente tabla de las determinantes
sobre la formación de las actitudes.
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DETERMINANTES SOBRELA FORMACIÓN DE ACUThDES
Función Odge¡,de la actitud• Condiciones togradas Condiciones de
cambia
Fannacián dela El objeto de la actitud así como para
actitud ha demostrado disminuir riesgos de
satisfacer imperiosas falta de éxito.
necesidades
así las
oportunidades de
rncrementar ventajas y
otras posibilidades
Conocimiento La actitud satisface las Reencuentro con los Ambigúedad creada
necesidades de problemas originales pornueva
comprensión, sentido que precisan de una información o por un
para organización de solución o inmerso en marcado cambio de
conocimientos de problemas ambiente
consistencia y claridad Significativa
información sobre una
diferente forma de
analizar los problemas
o sobre nuevos
caminos para
resolverlos
F=te; ~r9f•Katz ~. ‘¶1>cfunetianal Approach to he Study ofAttitudes”; - Publio
opinian”. Qurtedy 24. Pág. 192.
7.3. Determinantes sobre la formación de actitudes.
Intuición.
Si una idea, un programa o una acción, es percibida de forma intuitiva por el
individuo, con la simple ysencilla exposición de forma clara, se logra que la persona
que lo asimila, puede aceptar o no tal campaña. Por ello el líder político debe hacer
que la idea dada al público sea percibida por éste de forma clara, intuitiva, sin
exageraciones que producen en el auditorio descreimiento, pesadez y malestar.
Las organizaciones, partidos y líderes deben intuir en todo momento, cual es el
argumento, la razón, para saber captarse la atención delpúblico. Unliderque conoce
o intuye lo que su auditorio espera y se dirige a el complaciéndolo en su esperanza,
tiene ganado de antemano la aceptación y captación del público. “El fin de la
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propaganda es obtener la ejecución de determinadas acciones por parte de las
personas o grupos a los cuales se dirige”.(l) En la propaganda se ha de conocer al
público a quien se dirigey por ello hay queintuir qué mensajes son los más deseables
para nuestra audiencia.
Observación directa.
Los partidos políticos tienen formadas sus células de trabajo en zonas de
población, en lugares de distracción, etc. y sacan conclusiones de lo investigado, en
el grupo a que es asiduo y observado.
Los mensajes.
En los mensajes que se escriben para cualquier campaña electoral influyen varios
factores:
— La persuasión.
— La sugestión.
Pero también hay que preguntarse,
— ¡O ¿Qué factores van a lograr atraer la atención?
— 2~ ¿Qué factores van a mantener interés hasta el punto de que el receptor
“quiera” conocer la totalidad del mensaje?
La dificultad es que hay que prescindir de toda individualidad que se oculta en
el concepto masa.
Hoy día setrata de vender “ideas” que satisfagan buscando también una respuesta
afirmativa en el subconsciente humano (que es más sensible a las satisfacciones
morales que a las materiales).
Como la masa es heterogénea hay que hacer argumentaciones sólidas, para
conseguir el mayor número posible de adictos a la campaña programada.
Todo mensaje debe ser:
— Titular sugestivo y atrayente.
— En el texto, ser claros y concisos.
— No presentar dos argumentaciones distintas.
— Evitar la exageración y dudas.
— Producir credibilidad al público.
— No hacer uso de palabras técnicas.
(1) ONTZA, Juan. La política. Ed. Asuri. Bilbao 1982. PÁg. 514.
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— Demuestre confianza en el texto.
— Ofrezca progreso y seguridad.
— Utilice los 4 deseos básicos reconocidos psicológicamente y ya citados en
otros capítulos:
El instinto de preservación (vida, paz, seguridad).
El instinto del amor (amistad, cariño).
El instinto de prosperar (progresar...).
El instinto de placer (alegría...).
7.4. La propaganda conveniente.
Nunca se sabrá, sin la previa investigación, cual es la propaganda conveniente.
En cada caso, son los estudios realizados los que llevarán a conocer qué es lo que
más conviene para lograr de los públicos los objetivos que nos proponemos. Ellul
afirma que “la propaganda actual presenta caracteres que no se encuentran en
ninguno de los fenómenos políticos del pasado”.(l)
No obstante, existen dos factores dignos de tener presente: la determinación y
encadenamiento de las ideas, y la determinación y coordinación de los medios.
En el primero, se ha de tener en cuenta:
1) Ideas apelativas capaces de sugerir interés humano, con fuerza educativa e
información necesaria para la mentalización de lo importante que es votar.
2) Determinación y sintetización de las ideas apelativas, según convenga, por
análisis y los supuestos estados de receptividad media de los públicos a quienes nos
dirigimos con nuestra campaña. Pueden ser mediante diversas combinaciones
redaccionales, gráficas (dibujos, ilustraciones), ideas realistas, alegóricas, mentales,
emocionales, diferenciales, etc.
3) Determinación de ideas centrales y formales de la coordinación básica de
elementos técnicos, redaccionales y artísticos: y globalmente, del estilo general
(formatos, cabeceras, títulos, subtítulos, ilustraciones, gráficos demostrativos, sis-
temas de impresión, colorido, pruebas, testimonios, formas de compaginación de
folletos, situación de los mensajes, anuncios o vallas, etc.).
En el segundo factor, la determinación y coordinación de los medios de comu-
nicación, se ha de observar:
(1) ELLUL, Jaeques. Histoire de la propagande. Fresses Universitaires de France. Paris 1976. Pág. 5
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1) Clases de medios en el mercado del voto, previstos para la campaña.
2) Organos de cada medio, por orden de importancia.
3) Característicasde cada órgano (clase de lector, oyente o televidente, intensidad
de circulación y acción, condiciones materiales en que se presentan o en que
efectúan programaciones).
4) Elección de los medios útiles a nuestros fines y estudio en forma global de
coordinación de la campaña.
5) Elección razonada de los órganos y las formas cuyo uso resulta aconsejable
dentro de cada medio y coordinación concreta en todos los detalles.
6) Estudio de los planes de los partidos adversarios en lo que respecta a su
propaganda, los medios, órganos y formas de usar y su coordinación, así como en
cuanto a su intensidad y objetivos que trata de conseguir.
Posteriormente se realizará el plan a seguir, así como las lineas de la técnica y la
estrategia que se decida emplear.
Como colofón, y en palabras de Arbatov “la propaganda se realiza con ayuda de
los instrumentos corrientes de influencia ideológica sobre las masas: la prensa, la
radio, el cine, la televisión, etc...”(l)
7.5. Desarrollo de una campaña de propaganda electoral.
Todo partido político nace con varios objetivos que trata de lograr por diferentes
medios y sistemas. Para poder alcanzarlos cuenta también que sólo ante un régimen
democrático existe la posibilidad de garantía de la libertad en su sentido exacto, de
ser los individuos únicos dueños de su voluntad y sus actos, dentro de un orden
jurídico y moral.
Los objetivos de todo partido son a grandes rasgos:
a) Elaboración de un programa bajo la base del ideario común.
b) Propagación del programa y sometimiento de sus miembros.
c) Lograr el mayor número de adictos al sistema y a la organización.
d) Fomentar el hecho de que el partido es el único medio de lograr grandes metas.
e) La colaboración activa de sus miembros para el incremento de simpatizantes
y afiliados.
(1) ARBATOV, Georgui. El aparato de propaganda política e ideológico del imperialismo. Ed. AkaI,
Madrid 1975. Pág. 221
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J) Alcanzar altas cuotas del electorado en razón a lograr el máximo de elementos
que los represente en el Parlamento y el Senado.
g) Incrementar por medio de la propaganda los objetivos y las metas para
conseguir la máxima aspiración, que es la mayoría de los votos del país y, por tanto,
el poder.
Para lograr estos objetivos básicos, el partido tiene diversos medios: subvencio-
nes de organismos privados, banca, industria, etc.; subvenciones del propio estado,
cuotas de los afiliados y simpatizantes, colaboración de otros partidos afmes,
préstamos y créditos privados u oficiales, colaboración de los afiliados en vista a
estudios o gestiones, y toda clase de negocios (venta de insignias, programa,
banderas). Otra forma de obtener fondos es la ayuda o subvención a fondo perdido
de sus homólogos en otros paises, lo que presupone una supeditación a ciertas
directrices o normas foráneas.
Los sistemas para el logro de los objetivos y metas de los partidos son todos
aquellos legales en los que actúa la propaganda por medio de los canales de
comunicación social.
El voto es el objetivo más importante de un partido; el mercado del voto está
supeditado al resultado que se pueda lograrpormedio de la propaganday actividades
a desanollar por el propio partido. Viene a ser lo que en términos de publicidad
comercial se denomina “conquista del mercado”.
Para conquistar el voto se precisa de medios económicos, de presupuesto, que
tendrá que salir de los fondos generales del partido, cuyo Consejo Ejecutivo deberá,
de acuerdo con los objetivos que se tratan de lograry con los expertos en propaganda
y relaciones públicas, asignar la cantidad precisa para ello.
En política, tenemos que asignar una cantidad para cada voto que se ha previsto
conseguir. Esta cantidad es muy variable, teniendo en cuenta las disponibilidades
económicas del partido, la ayuda estatal que se recibiría por cada voto logrado y las
aportaciones de algunas organizaciones, más o menos desinteresadas, si se adopta
el acuerdo de aceptarlas.
Ejemplo de presupuesto para una campaña:
Supongamos que la organización tiene como objetivo lograr no menos de tres
millones de votos y que asigna al presupuesto cien pesetas por cada voto a lograr.
Partamos que el presupuesto total es cien, y que para financiar la campaña contamos
con las siguientes aportaciones:
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Por cuotaespecial a satisfacer por los afiliados 10%
Por anticipos previstos a recibir del estado 30%
Por subvenciones privadas especiales 10%
Por préstamos o créditos bancarios 20%
Por ventas de materia] de propaganda 10%
Por aportaciones del propio partido o del
exterior
20%
Si los objetivos se cubren, estará previsto que al menos el 60% del presupuesto
deberá ser la aportación que por voto asigna el estado, y que se deducirá del anticipo
recibido. Este cálculo de presupuesto es el ideal, cosa muy dificil de conseguir, con
lo que se produciría déficit. Por ello, al hacer la estimación de los votos a lograr se
ha de ser previsory en base alos estudios e investigaciones realizados previamente,
sin alardes de optimismo, a lo que son tan dados los partidos políticos y sus
miembros, porque aducen que ello traeconsigo aumento de la moral de sus afiliados.
Está bien para mitines y discursos, no para cálculos de presupuesto, que pueden
llegar al caos económico de un partido. Esto se compensaria si el partido consigue
la mayoría, el poder, con lo que la pérdida sería más llevadera.
La distribución del presupuesto autorizado para invertir en la propaganda es labor
que sólo puede ser realizada por profesionales de la Publicidad y Relaciones
Públicas, personas cualificadas para ver las cosas desde una óptica de objetividad
que no sería tal desde la de un miembro del partido.
Se debe partir de que lo que se trata es vender: unaidea, un programa, a un público
determinado; por ello el público debe ser estudiado, analizado para conocer sus
actitudes, opiniones, hábitosy reacciones. Es a quien nos debemos dirigir utilizando
los medios de comunicación a que él está acostumbrado. Por lo tanto la distribución
económica del presupuesto ha de estar hecha en base a esto, de forma que sea lo
más rentable posible y se logre el mayor número de impactos.
Como el desarrollo de una campaña tiene un tiempo corto y limitado, todo el peso
de la misma ha de efectuarse en los momentos más precisos, que sólo el profesional
puede conocer. No se puede, por el hecho de tener que concentrarse la campaña en
un cono período de tiempo, volcar cantidades masivas en todos los medios, sin
pensar ni analizar la rentabilidad que va a producir. No se puede invadir las calles
de hojas o cuartillas propagandísticas con la foto de los candidatos, que sólo sirven
para crear una alfombra peligrosa, aparte de la suciedad que representa. No es
limpio, ni ético y menos aún eficaz, invadir espacios privados, por los que su
propietario paga fuertes canones al municipio y a Hacienda, para pegar y pegar
292
LA PROPAGANDA PoLmCA
carteles cuya duración es de minutos, porque le sigue otro, otro yotro, de tendencias
distintas, que se superpone sobre el anterior, el de su partido.
He de hacer constar que en las últimas elecciones Autonómicas y de Ayunta-
mientos celebradas el pasado 28 de mayo de 1995, se produjo una reducción en la
pegada de carteles en el área de Madrid.
Nunca se ha visto con que alegría se despilfarra el dinero que, se supone, debe
tener bastante valor para el partido. Es más, aunque no lo tuviera, si lo que se busca
es eficacia, vayamos a encontrarla en aquellos lugares en donde sepuede conseguir.
Lo mismo podríamos decir de la prensa, en donde se invierten cantidades masivas
en diarios y revistas, con un porcentaje mucho más alto en la prensa del partido
mismo (que no es el medio mejor) que en aquellos otros neutrales, indiferentes o de
la oposición. Larazón que se arguye es que si el partido no ayuda económicamente
a su medio con grandes espacios propagandísticos, surgirá el descontento porque,
según dicen, al propio medio es donde más debe invertirse. ¿Se ha llegado a pensar
que, posiblemente, con argumentaciones especiales, podríamos conseguir efectos
sorprendentes en los medios de la oposición (si es que lo permite, claro) o en los
llamados neutrales o sin partido, en donde el conseguir un simpatizante tiene más
importancia de la que puede suponerse?.
Las cuestiones personalistas o partidistas han de olvidarse en la selección o
distribución del presupuesto de una campaña electoral, porque por encima de todo
está la meta que se ha de lograr. Nunca un industrial deberá influenciar a su experto
en publicidad para que partede su presupuesto vayaaun medio que no rinde eficacia,
o que ésta sea poca en comparación con otros. La razón esque sabe que el influenciar
a la agencia y que ésta aceptase por no perder un cliente no sería beneficioso. Los
malos resultados siempre se los achacarían al profesional, y ello puede suponer el
cese. En la propaganda política ha de actuarse sin utilizar las influencias en perjuicio
del partido y de sus metas.
8. ÉTICA Y DEONTOLOGÍA EN LA PROPAGANDA POLÍTICA.
Sabemos quela propaganda se dirige a un público lo más numeroso posible, igual
ocurre con la comunicación. Cuando esta comunicación se dirige a un público
masivo se deben cumplirunos requisitos básicos, sin los cuales no se puedenrealizar
estos objetivos. Uno de los aspectos más fundamentales que pueden haber cuando
se juega con la psicología de las personas es la moralidad, es evidente a mi juicio
que dejar la propaganda desmedidao la publicidad en manos de inconscientes puede
acarrear serios disgustos.
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Por ese estigma, a veces negativo, con que está, de hecho, señalada la “propa-
ganda”, es precisamente por lo que nos hemos de aferrar más y más a los términos
morales de ella”. Se puede llegar a comparar, aunque guardando las diferencias, al
tratamiento que se le da a veces a la publicidad comercial. Lo que ocurre es que el
público sabe reaccionar ante un fraude en la propaganda comercial, ya que si es
mentira lo que se ha dicho de ese producto, la gente no lo comprará más, pero es
muy distinto en los fraudes políticos, ya que el error puede costar cuatro años en
nuestro caso y se le ha de soportar hasta el fmal de su mandato, sin contar que él a
su vez intentará poner todos los medios a su alcance para hacer lo posible para
perpetuarse en el poder. Por lo tanto, creo que el factor tiempo es un factor decisivo
a lahora de evaluar la propagandapolítica y más si la comparamos con la comercial.
Por eso, cuando se emplea las malas artes con la propaganda para conseguir un
éxito no muy limpio, se ha formado desgraciadamente un juicio de opinión nada
favorable hacia la propaganda. En general, el público la odia, rechaza esta palabra.
De todas formas, existen organizaciones honestas que actúan con auténtica moral
yética.
Para García Ruescas cuando un partido o un candidato no cumple lo prometido
en parte, es debido a que las circunstancias lo han impedido y no su falta de deseo,
ya que las circunstancias obligan a cambiar sobre la marcha el programa en
principio.
Es por esta razón por la que el público se encuentra confundido cuando se le pide
que asocie propaganda y moral o sobre la efectividad de la misma. La inmensa
mayoría opina que en absoluto es moral y también cree que la fuerza que tiene la
propaganda es inimaginable. Personalmente, aunque García Ruescas no esté de
acuerdo con el sentir popular de la gente, pienso que en este caso me debo unir al
sentir mayoritario. Estoy en absoluto y completo desacuerdo en lo referente que si
un político no cumple su programa es por impedimentos ajenos a su voluntad y que
todos son honrados en principio. Los políticos no son tan tontos para desconocer la
realidad de un país, esa es su tarea, por lo tanto todo lo que dicen en las campañas
está sopesado de antemano, y si mienten son conscientes de lo que hacen, a no ser
que sean unos ingenuos y unos estúpidos (dejaremos estas dos características para
honrosas excepciones). Coincido más en la parte del autor cuando afirma que la
publicidad no lo puede todo, es evidente que no se trata del Oráculo de Delfos.
La mayoría de las personas no están convencidas que los métodos empleados
para la difusión de mensajes o noticias propagandísticas son los apropiados, debido
a que no saben distinguir entre lo bueno y lo malo, entre lo moral o inmoral, entre
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lo recto o incorrecto; por tanto, no se pueden sentir culpables de lo que hacen , ya
que la medida o el termómetro de la moralidad no lo sabendistinguir a cienciacierta,
ni analizar.
García Ruescas dice al respecto de la propaganda: “El hecho de que la propaganda
goce el estigma de ser algo “sucio, mentiroso o manipulado”, sólo es imputable a
aquellos que tienen la responsabilidad de dictar las normas para que los mensajes
sean ciertos, correctos y que los encargados de difundirlos, bien sean medios o
personas, sean capaces de reconocer lo cierto o incierto”. (1) Por lo tanto, es labor
de los partidos, de las asociaciones, sindicatos, medios de comunicación y personas
encargadas del lanzamiento o redacción de los mensajes, el saber analizar y
enjuiciar. La moral es muy importante, lo que ocurre, es que desgraciadamente se
deja en muchas ocasiones de lado, por tanto no se debe despreciar la propaganda,
como más o menos se entresaca de las ideas de García Ruescas.
García Ruescas afirma que “toda persuasión es un acto de comunicación, hecho
que está mundialmente reconocido por todos los autores (psicólogos, sociólogos,
publicistas). Y precisamente por ser una “acción comunicativa” el medio de comu-
nicación debe actuar con toda su influencia hacia el pensamiento del receptor del
mensaje, teniendo en cuenta, que tal comunicación implica el propio juicio del
transmisor del mensaje y las intenciones en que éste se dirige al receptor”. (2)
Seguimos con la idea de que toda campaña electoral es una forma de persuasión
en el campo de la comunicación, y que se suele dirigir a un público homogéneo en
los menos casos y heterogéneo en los más.
En este aspecto la denominación marketing es similar al del tipo económico, ya
que se trata de lanzar un producto que llegue a convenirse en un hábitode consumo,
y lo mismo pasa con un político y sus mensajes.
En general, si hemos de darle una definición a la propaganda, podemos tomar la
denominación de la inmensa mayoría de publicistas o técnicos en la materia, y es
ésta: “el arte de conseguirpenetrar en la mente de laspersonas por medio de palabras
o escritos”.
Por su parte, García Ruescas hace mención a lo siguiente: “El sociólogo La-
zarsfeld llevó a cabo estudios sobre nuevos métodos para conocer los impactos de
los medios de comunicación sobre los hábitos de los individuos, sus creencias,
(1) GARCíA RUESCAS, Francisco: Op. e. Págs. 112-113.
(2) Ib Op c Págs. 113-114.
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juicios, valores, etc.” (1). Tantos los estudios de Lazarsfeld, como lo que refleja
García Ruescas es notable que la persuasión influye en el público de forma rápida
y profunda. Sin embargo, lograr la persuasión no es una cosa fácil, tampoco es algo
exacto. Ruescas dice sobre ello: “Muchos medios de comunicación abundan en la
idea de que “ellos” pueden persuadir con rapidez y facilidad. Nada más extrañó; y
así, se ve que muchos medios han nacido con tales pretensiones y han sucumbido
con la misma rapidez que surgieron” (2). Yo sigo con mis reticencias ante esto, pero
no voy a volver a repetir lo dicho anteriormente, creo existe mucha gente de bajo
nivel cultural, que es un factor fundamental, muy influenciable. Lo cierto es que se
ha encontrado una gran resistencia por parte del público, ya que la gente se resiste
a que cambien sus valores, o a que modifiquen su sistema social o que adopten una
nueva ideología política.
Ignacio H. de la Mota también coincide en este aspecto: “Que es cieno que el
poder que atribuimos a los técnicos publicitarios en los resultados decisivos de los
comicios electorales, lo afirman los mil y un testimonios existentes, entre ellos el
de un prestigioso dirigente publicitario norteamericano, manipulador de técnicas
profundas quién declaró que si se diera rienda suelta a los agentes de publicidad,
éstos podrían impulsar al elector flotante en cualquier dirección, convenciendo al
indeciso o indiferente”. (3) Si seguimos a Laswell en su análisis, en toda comuni-
cación los diferentes factores son: “Quién dice el mensaje”, “A quién lo dirige”,
“Con qué efecto se emite”. Pienso que también habría que incluir el medio con el
que se propaga y lo más importante, cómo se haga, ya que de la forma en que se
emita un mensaje lo aceptará el público o no.
Volviendo al tema de la propaganda, lo más importante es llamar la atención y
captar el interés del público. García Ruescas cree que un factor decisivo a la hora
de meter esemensaje a la gente es apelar a sus sentimientos emocionales, escogiendo
aquellas emociones que el publicista considere más importantes, sea con el producto
que sea. Por eso, afmna: “Los políticos de todo el mundo en sus campañas
electorales, usan de tales apelaciones, llegando a los más hondo de los sentimientos
y del corazón del público”. (4)
La intuición es un factor muy importante en la política, y gracias a esta caracte-
rística, que por su claridad de ideas, penetra con rapidez en la mente de las personas.
(1) Ib Op c Pág. 114.
(2) Ib.: Op. c. Pág. 115.
(3) MOTA, Ignacio H. de la: Op. a Pág. 38.
(4) GARCíA RUESCAS, Francisco: Op. c. Pág. 38.
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“La percepción de toda idea es la base primordial del éxito” (1), como afirma García
Ruescas.
Algunos políticos o candidatos, los más listos, emplean además de la intuición y
la persuasión, la investigación a sus proyectos políticos, lo que ocurre es que este
método no es muy usado, debido a que implica un gran gasto y tiempo, aparte que
nunca es exacto el resultado. Este sistema no lo suelen practicar los líderes, pero si
las bases del partido, en las diversas zonas de población, lugares de distracción, etc.
Toda acción política se nutre de mensajes, y cómo no, también la acción política.
Son los mensajes los que son objeto del trabajo psicológico de los expertos. Eso sí,
donde más inciden es en la persuasión y en la sugestión, que es la imposición
constante de un determinado criterio. García Ruescas afirmaal respecto: “Despertad
la atención”, es la primera regla básica de toda Publicidad”.(2)
8.11. Objetivos y metas a lograr.
Lindon afirma: “La elección y la identificación exacta de dichos segmentos, que
constituirán, pues, para el candidato en cuestión los “blancos prioritarios” de su
campaña, pueden realizarse en función de diversos criterios y con ayuda de diversos
métodos” (3). Por su parte García Ruescas dice: “La meta esencial de la publicidad,
aunque ella no sea la única, es la creación y consolidación de actitudes favorables
hacia una ideología, sistema social, económico o político” (4).
Es claro que la campaña electoral debe cubrir unos objetivos, lo que no está tan
claro es qué objetivos. Para algunos políticos lo importante es simplemente conse-
guir votos. Otros anteponen el interés personal al interés colectivo o general.
García Ruescas afirma: “Pero analicemos lo que es un objetivo. El término es un
trabajo específico de comunicación que debe realizarse entre un público determi-
nado, en un grado determinado y dentro de un píazo concreto”.
“Los objetivos por tanto de la Propaganda se pueden resumir en:
- Objetivos de la organización o partido.
- Objetivos de los líderes.
- Objetivos de la propia propaganda”. (5)
(1) Ib.:Op.c.Pág. 119.
(2) Ib.: Op. c. Pág. 121.
(3) LINDON, t>enis: Marketing Politice y Social. Editorial Tecniban. Madrid. 1.977. Pág 199.
(4) GARCíA RUESCAS, Francisco: Op. e. Pág 127.
(5) Ib.: Op. e. Pág. 128.
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Otro caso aplicado al objetivo de los líderes podría ser el caso de un partido muy
minoritario el conseguir un escaño en el Parlamento, y además conseguiría otros
objetivos como el reconocimiento de su propio partido.
Luego está lo que Lindon llama los líderes de opinión, esto es, colocar a un líder
carismático para que acapare votos. Lindon acaba diciendo “y por ello es deseable
reservar, en una campaña electoral, un tratamiento privilegiado a las personas que
se crean particularmenteinfluyentes, no esposible hacer de ello un verdadero blanco
en relación con la acción que ejerce mediante los mass media, y que constituyen
como se verá más adelante los instrumentos principales de una campaña”.(l)
Respecto a los objetivos de la propaganda, que son: conseguir unos objetivos del
partido supeditado a su vez a otros objetivos como son las investigaciones de los
públicos sobre sus actitudes y opiniones e investigaciones sobre los mensajes
publicitarios, o también los canales más apropiados.
García Ruescas dice: “Pero ¿para qué necesitamos los objetivos? La única
utilidad es encauzar de manera científica la campaña electoral, para tener la
posibilidad no sólo del éxito, sino de una mediación futura e investigaciones a
posteriori de los resultados. Pero aunque éste sea uno de los puntos más importantes,
no es la única ventaja que logramos siempre que partamos de unas bases, que se
deben establecer de acuerdo a una serie de investigaciones y en un perfecto
conocimiento del público”(2). Para terminar vamos a dar las opiniones de dos
autores sobre los objetivos a lograr.
Lindon afirma: “Se preparará, en primer lugar, un mventario crítico de los
principales ejes entre los que un candidato tiene, generalmente, que elegir. Se
propondrán, en segundo lugar, algunos principios, reglas y métodos que puedan
ayudar a los candidatos a elegir los ejes y los temas eficaces”.(3)
Por último García Ruescas dice: “Si como dijimos anteriormente, los Objetivos
son las etapas continuadas de una campaña, las Metas son el conocimiento fmal de
los resultados y la consolidación de aquélla”. (4)
8.2. Medios de Propagación.
Los medios más importantes a la hora de difundir mensajes, son los siguientes:
(1) LINDON,t3enxs Op e Pag. 200.
(2) GARCIA RUESCAS, Francisco, Op. e. Pág. 128.
(3) LINDON,t3enis.: Op. e. Pág. 198.
(4) GARCIA RUESCAS: Op. e. Pág. 123.
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a) El medio impreso. Son los periódicos y revistas, este es uno de los medios
más antiguos que se conocen y también uno de los más importantes. García Ruescas
afirma por ejemplo: “Sin caer en exageraciones o puntos de puntos de vista
personales, estamos seguros que la Prensa ha sido, es y seguirá siendo el medio por
excelencia y de mayor importancia en las comunicaciones masivas, de gran poder
sugestivo y tremenda influencia”(l). Es curioso que otros autores como Lindon
también afirman lo contrario.
Las revistas tienen por su parte una ventaja importante, que están dirigidas a un
público específico, y por lo tanto se puede poner especial énfasis en un aspecto
determinado al ser un grupo más homogéneo.
b) La radio. Es otro método con un auditorio en ciertas características con
emisiones dirigidas a diferentes tipos de públicos.
c) La televisión. Sobre este medio, valen unas palabras de García Ruescas: “La
televisión, con tremenda fuerza e influencia en todos los ámbitos sociales y que está
considerada en todo el mundo como el medio ideal para lograr rápidos impactos en
la mente del público, con la reiteración de sus mensajes y con la oportunidad que
tienen los lideres de aparecer ante la pantalla, exponer su programa, establecer
contacto directo con millones de ciudadanos que, partidarios o no de su ideología,
esperarán con interés el momento de su oratoria, fuerza persuasiva,emotividad, etc.,
será parte importante del éxito o del fracaso”.(2)
Sobre los otros medios minoritarios, como “sloganes”, carteles, etc., ya me he
referido anteriormente y no aporta nada nuevo sobre los modelos de propaganda.
8.3. Estrategia para antes del desarrollo de la campaña.
Según García Ruescas, existen tres argumentos principales y son los siguientes:
1.- Que exista un estimulo de aceptación de que nuestra idea y programa son
buenos.
2.- Crear el estimulo de aceptación de que el voto que se pide al público supone
un cambio beneficioso para todo el país.
3.- Mantenimientopermanente de tales aceptaciones porparte del público a quién
nos dirigimos con la campaña.
(1) Ib Op c Pág. 134.
(2) lb Op c. Pág. 135.
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El peor resultado que se le puededar aun político más que el mismo voto negativo
es la abstención, ya que eso demuestra un gran desinterés por el sistema.
En toda propaganda hay que tener dos factores en cuenta:
la determinación y el encadenamiento de las ideas, y, la determinación y la
coordinación de los medios. Si no se dan estos dos factores juntos se produce una
descoordinación del mercado del voto.
Para terminar vamos a ver la organización de un partido político en el momento
de la campaña. El organigrama es el siguiente:
- Director de campaña.
- Supervisor general.
- Ejecutivo-investigador de mercado (sociólogo y psicólogo).
- Ejecutivo de analización de datos.
- Director de planeamiento.
- Ejecutivo para el servicio de Medios de Comunicación.
- Ejecutivo-promotor de nuevos miembros.
- Director de creación (dibujantes, fotógrafos, etc.)
- Director de realización.
- Director del Servicio de Relaciones Públicas.
- Servicio material de propaganda.
- Servicio de Animación
Para concluir este capítulo, recojo unas palabras de García Ruescas al respecto:
“Estos son, a grandes rasgos, todo un sistema que, como se ve y la forma de como
está desarrollado, es bastante complejo y precisa de personal muy experto, selec-
cionado y disciplinado, con alto sentido de la responsabilidad, sin el cual no sería
posible el perfecto desarrollo de la campaña”. (1)
8.4. El programa político y su manipulacion.
Cuando ya tenemos al candidato, es necesario manipular el programa político.
Francisco Izquierdo Navarro opina que no hay distinción entrela imagen del politico
y su programa, “Eso quiere decir que en muchas ocasiones -en la mayoría de ellas-
(1) Ib.: Op. c. Pág. 155.
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lo único quevendemos “los manipuladores” al presentar a un candidato es un bonito
“envase vacío”, en el que todo es imagen y nada es programa’.(l)
Lo que está claro es que las ideas de un programa político tienen que ser
manipuladas para que se presenten de manera atractiva. Por eso, Izquierdo Navarro
cree que “los productos sin manipular son tan solo materias primas, no productos
manufacturados” (2), y los políticos deben ser productos manufacturados.
De la Motapor su parte dice que: “Hay que hacerlo imprescindible en la vida de
los electores” (3).
Significativa es la frase de Izquierdo expresada con gran rotundidad de “Defini-
tivamente no se puede comunicar sin manipular” (4).
Esta frase es a mi juicio un poco exagerada, ya que si es cierto que en la
comunicación no puede haber nada aséptico, cada persona lo enfoca a su manera.
por lo tanto, la objetividad al cien por cien es imposible; pero que todo lo que se
diga está manipulado, como afirma Izquierdo, es excesivo.
Pero no queda ahí ya que nuevamente puntualiza: “Afirmo rotundamente que,
en cualquier caso de comunicación masiva, hay que darla ya manipulada a favor o
en contra” (5); más o menos lo que viene a decir es que se deben de dar los mensajes
ya preparados, en principio adaptar el programa del candidato a las preocupaciones
concretas de la mayoría de los electores.
En parte, lapalabra manipulación es amijuicio excesivamente dura, tiene mucho
significado, manipular simplemente es transformar, pero tiene un significado nega-
tivo. Sería más adecuada que se utilizase la palabra mediación, pero esto no es lo
que viene ahora al caso.
Muy acertado me parece el comentario de Izquierdo “Y si no existe, hay que
inventarío” (6), referente a los candidatos a los que se les echa la culpa de todo lo
que ocurre, son los “malos de la película”, mientras que él pregona sus encantos
celestiales. Algo de verdad hay en todo esto, la política es en gran parte un
maniqueismo.
(1) IZQUffiRDO NAVARRO, Francisco: Op. e. Pág. 175.
(2) lb.: Op. e. Pág. 176.
(3) MOTA, Ignacio H. de la: Op. c. Pág. 40.
(4) IZQUIERDO NAVARRO, Francisco: Op. e. Pág. 177.
(5) Ib.: Op. e. Pág. 177.
(6) lb.: Op. e. Pág. 180.
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En muchos aspectos es lo que Lindon asocia con demagogia y manipulación.
Lindon dice al respecto: “El reproche comúnmente hecho al marketing de ser un
instrumento de manipulación presenta, por su parte, dos aspectos principales: uno
general, destinado al conjunto de los medios de influencia que el marketing utiliza,
otro específico, destinado a la influencia nociva que tendría, sobre los electores, e
incluso sobre los candidatos, la publicación, durante las campañas electorales, de
sondeos sobre las intenciones de voto” (1).
De lo que no cabe la menor duda es que los medios de comunicación son muy
poderosos y pueden llegar a poner en peligro, y de hecho lo hacen, la libre elección
de los ciudadanos.
Así como Izquierdo Navarro lo resumía todo al simple hecho de manipular,
Lindon cree que el marketing es algo neutro, que las personas que lo manipulan lo
seguirán haciendo al margen del propio sistema de marketing. Lindon cree que el
problema del marketing son sus “abusos”, mientras que Izquierdo cree que abuso
y marketing van íntimamente unidos al fin político, no importa a quien se engañe,
el caso es hacerlo bien. “Todo consiste en saber lo que el elector quiere... y
ofrecérselo. Es así de sencillo. Es puro marketing político’. (2)
9. LA PUBLICIDAD POLíTICA.
¿Qué es publicidad política? Atendiendo a sus efectos se puede decir que la pu-
blicidad política pretende la adhesión del electorado a una determinada formación
política. Matizando tendría tres objetivos fundamentales a cumplir: reforzamiento
de la decisión del voto, activamiento de algunas posiciones o ideas y, conversión o
reconversión de aquellos que aún no tienen claro una preferencia.
La comunicación política es muy distinta en esencia a la comunicación publici-
taria comercial, y sus similitudes formales sólo nos indican que ambos fenómenos
son dos formas distintas de comunicación en la sociedad.
De los muchos factores que diferencian el proceso nos vamos ahora a centrar en
uno fundamental: el individuo y su comportamiento ante los distintos hechos
sociales.
Cualquier partido político o cualquier teórico publicitario lo primero que tienen
que hacer para saber que tiene que decir a su audiencia es investigar y conocer el
comportamiento del individuo respecto al tema, su reacción, su actitud.
(1) LINDON,Denis Op e Pág. 236.
(2) IZQUIERDO NAVARRO, Francisco: Op. o. Pág. 178.
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10.- CONCLUSIONES.
La propaganda política tiene ya su historia. El diferente uso que de ella hacen
todas las opciones políticas permite diferenciar las diversas técnicas y formas de
propaganda. Desde que el Estado tuvo su raíz en las miradas de los ciudadanos hacia
la organización politica, empezó a necesitar de la propaganda como medio con el
que poder despertar el entusiasmo colectivo. La propaganda se ocupa de crear
adeptos, adeptos a un sistema a una ideología en respuesta a unos intereses. La
propaganda en tanto en cuanto información subjetivada reafirma los estados de
opinión, los niega o crea otros nuevos porque es precisamente el blanco de la
propaganda incidir en la opinión pública, o mejor dicho, en las opiniones públicas,
por ello se puede afirmar que ésta como contenido de información tratada y en última
instancia “manipulada”, dirigido a un público colectivo, es o constituye un agente
del cambio social, en cuanto dirige conductas, comportamientos y actitudes.
Como se ha indicado, el diferente uso que de ella han hecho nazis y comunistas
ha servido para distinguir las reglas y técnicas distintas de promoción para atraerse
partidarios de una idea o doctrina en concreto. La importancia de la propaganda
escrita es enorme volcada en su doble manifestación: el libroy el periódico y apartir
de aquí, los folletos, panfletos yafiches o periódicos cartel. En otro extremo se halla
la palabra como coadyuvante decisivo de la difusión rápida y eficaz de dogmas
políticos materializada en su más perfecta forma de discurso quetan bien ensayaron
los propagandistas de la Europa nazi.
Dice J.M. Domenach que “el hombre que quiere convencer, aplica toda suerte
de fórmulas, según la naturaleza de ideay la de susoyentes, pero actúa por contagio
de su fe personal principalmente y por sus cualidades de simpatía y elocución” (1).
Aquí entramos ya de lleno en el terreno de la persuasiónpolítica y consecuentemente
en la parcela psicológica que toca la propaganda. El elemento psicológico esencial
de ésta es la sugestión por la cual se domina la voluntad de un individuo llevándole
a obrar en determinado sentido. Se puede, de esta manera, manipular instintos de
conservación y de reproducción en el hombre inmerso en el seno de la masa y
obtener de la misma todas las reacciones deseables, la tarea del propagandista
empezaría ahí donde pudiera obrar sobre los sujetos despertando el deseo por algún
objeto al igual que la publicidad arrastra consumidores hacia un producto comercial
después de una demanda premeditada y suficientemente estudiada.
(1) DOMENACHS, Jean Marie: La pmpagande politique. Editorial Presses Univenitaires de France.
Paris. 1.979. Pág. 37.
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Como dos sistemas de comunicación parecidos que son, la propaganda y la
publicidad utilizan las mismas técnicas de información, la diferencia se halla en la
manera en que se usan y los objetivos que pretenden cada una. La clara finalidad
política que define a la propaganda la distingue de otros sistemas de comunicación
por la búsqueda de la adhesión del público a un sistema ideológico.
La acción de la propaganda radica por supuesto en la influencia de una idea
tratándola de imponer consiguiendo atentar contra las convicciones de la persona.
entrando en el terreno de lo íntimoy personal, coartando la libertadde pensar estando
condicionado previamente a una postura. ¿No es esto una sutil forma de manipula-
ción?.
La propaganda invade todos los ámbitos de lavida del hombre, estamos rodeados
de una plétora propagandística de la que nos es muy dificil salir porque todo, casi
todo, la música, la literatura, cualquier manifestación del arte, en fm, está teñida de
subjetivismo, encierra en sí una ideología.
La sociedad en su compleja dinan,icidad ha ido evolucionando desde los tiempos
remotos hasta nuestros días desde diferentes y muy variadas etapas. A lo largo de
la historia se han conocido distintas maneras de concebir el mundo y todas ellas
justificables desde la lógica humana, el hombre como protagonista de la historia, de
su tiempo, se consagra como ser social no sólo porque forma parte de la historia
sinoporque él mismola ha construido y se ha integrado en sociedad. De esta manera
el hombre en su relación con otros individuos ha formado el pasado, y desde su
relación con los demás ha surgido la competitividad y el conflicto. En este marco y
desde que existen rivalidades políticas, es decir, desde el principiodel mundo, como
bien piensa Domenach, la propaganda existe y desempeña su papel.
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CAPITULO VIII
— ESTRATEGIA PARA LA PUBLICIDAD POLÍTICA —
1.- Introducción.
2.- Estrategia para la selección de medios y de soportes.
2.1.- Proceso de comunicación política.
2.2.- Técnicas para la persuasión.
3.- El mensaje político en la propaganda politica.
4.- Clases de publicidad política.
5.- La selección de medios y soportes en la publicidad electoral.
5.1.- Publicidad institucional y partidos políticos.
5.2.- Estructura de la audiencia española para los medios de
general.
6.- Principales medios y soportes utilizados.
7.- Las campañas y los partidos.
8.- Las elecciones generales de 1.977.
9.- La Publicidad como elemento motor de la campaña electoral.
10.- Tiemposyusos.
comunicación en
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11.- Comentario político electoral.
12.- Investigación de los principales partidos.
13.- Servicio de publicidad política.
14.- Publicidad, conocimiento del elector y captación de votos.
307
ESTRATEGIA PARA LA PUBLICIDAD POLrI1CA
1. JNTRODUCCJÓIV
M ediante estudios realizados previamente se debe llegar a conocer cual es laestrategia de comunicación más conveniente para lograr llegar al electora-
do objetivo.
Existen dos factores a tener en cuenta:
- Determinación y encadenamiento de las ideas.
- Determinación y coordinación de los medios.
En el primer factor hay que tener presente:
1) Ideas capaces de sugerir interés para la mentalización de la importancia de la
emisión del voto.
2) Determinación y sintetización de las ideas y los estados de receptividad de
los públicos a quienes nos dirigimos con la campaña, mediante combinaciones
redaccionales, gráficas (dibujos, ilustraciones), ideas realistas, alegóricas, mentales,
emocionales, diferenciales, etc. (1)
3) Determinación de las ideas, centrales, de la coordinación de elementos
técnicos, redaccionales y artísticos; y globalmente del estilo general:
— Formatos.
— Cabeceras.
— Títulos y subtítulos.
— Ilustraciones.
— Gráficos demostrativos.
(1) GARCIA RUESCAS, Francisco: Publicidad y propaganda política. Editorial Cirde. Madrid. 1.977.
Pág. 143.
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— Sistemas de impresión.
— Colorido.
— Pruebas.
— Testimonios.
— Formas de compaginación de folletos.
— Situación de los mensajes.
— Anuncios y vallas.
En el segundo factor hay que tener en cuenta:
1) Clases de medios previstos para la campaña.
2) Organos de cada medio.
3) Características de cada órgano:
— Clase de lector, oyente ó televidente.
— Intensidad de circulación y accion.
— Condiciones materiales de presentación.
4) Elección de los medios más útiles y coordinación global de la campaña.
5) Elección de órganos y formas aconsejables en cada medio y su coordinación.
6) Estudio de los planes de los partidos adversarios en propaganda. medios,
órganos y coordinación; sin olvidar su intensidad y objetivos a conseguir.
Finalmente, se realiza el plan a seguir y sus lineas técnicas y estratégicas a
emplear.
Programación y organización de la campaña.
A la programación corresponde el aspecto táctico de la toma de decisiones,
intentando conseguir equilibrar necesidades y medios. Se persigue llevar una
estrategia que asegure la realización de los objetivos previstos.
Los medios que es preciso programar son muy variables en cuanto al tipo: -
Enseres y mobiliano.
— Equipos de megafonia.
— Alquiler de locales.
— Personal disponible.
— Dinero.
— Tiempo.
La programación comporta tres etapas:
1) Estructuración en fases con subobjetivos propios.
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2) Descomposición de las fases en fechas que a su vez se dividen en actos, cada
uno con los medios y el tiempo necesario para su realización.
3) Determinación de los aspectos más problemáticosy su programación sistemá-
tica.
4) Elección del nivel de detalle teniendo en cuenta el nivel de los subobjetivos
buscados.
Toda organización de la acción electoral comporta cuatro aspectos fundamenta-
les:
1) Determinar qué actosvan a realizarse y programados en el tiempo y el espacio.
2) Determinar qué y cuánto personal necesita cada uno de los actos programados.
3) Determinar qué material debe facilitarse para su celebración con éxito.
4) Organizar los actos y servir el material a tiempo.
2. ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA LA SELECCION DE
MEDIOS Y SOPORTES.
La publicidad una combinación de artes. Para García Ruescas “despertar la
atención es la primera regla básica de toda publicidad”.(l) Es un medio de comu-
nicación de masas, para la difusión, en éste caso de mensajes electorales de muy
diversas formas. Las características son: argumentación específica, adaptación
personal, y ausencia de diálogo. La publicidad utiliza los soportes publicitarios
clásicos, preferentemente los audiovisuales. Tras haberse seleccionado los públicos
objetivos, los objetivos, los presupuestos, y los mensajes, se seleccionarán los
medios para transmitir los mensajes.
Para las campañas electorales los medios más utilizados son:
1-Medios impresos: Prensa diaria y revistas de interés general y especializadas.
La prensa permite rebatir las declaraciones de los adversarios, son de lectura
habitual, y fácil adquisición.
2- Radio: Permite realizar una comunicación segmentada. Lenguaje coloquial,
coste inferior a otros medios.
3- Televisión: Es el medio audio-visual más eficaz y peligroso para un candidato
inexperto.
Enorme audiencia a la que los electores dedican mucho tiempo, el espectador es
heterogéneo.
(1) Op. c. Pág 121
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4- Cine: Los espectadores están mucho más atentos. Tiene poca cobertura, el
coste es elevado.
5- Publicidad exterior: Las vallas publicitarias producen fuerte impacto, son de
elevado coste, admiten sólo 4 ó 5 palabras.
Existen también las pegatinas, cabinas, globos,.., que favorecen las campañas.
6- Publicidad directa: Envío por correo de mensajes publicitarios a un público
muy concreto y determinado.
El coste es superior a los demás. Durante los períodos electorales es un sistema
muy utilizado.
7- La prospección: Medio de comunicación individual y bilateral. Busca el
diálogo candidato-elector ypermite la argumentación. Las dificultades que presenta
son: escasa constancia, dificultad de formación del equipo, riesgo de deformación
de los mensajes.
Naturaleza cualitativa y cuantitativa de los factores:
Cualitativos . Cuantitativos
Saturación Pubh Audiencia:
neta
máxima
-exclusiva
marginal
Contenido editorial Cobertura neta acumulada
Emplazamiento del anuncio Audiencia útil
Coberturaporzanas Curvas de respuesta
LÚIíóó de fidelidad
limitaciones propias
Limitaciones leg
flexibilidad:
-ttmpoiaJ
-espacía]
Frecuencia de aparíció
Imagen del medio
(hado de atención del lector
FAcTORES
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Medición de la respuesta de la campaña
La medición de resultados puede simplificarse si el partido ha fijado los objetivos
medios en porcentaje de votos. Medir la eficacia de la campaña publicitaria debe
servirpara conocer qué mensajes y medios han producidoresultado positivo y cuáles
no.
Medir la eficacia de la campaña publicitaria se hace por medio de: recuerdo de
publicidad, conocimiento de ofertas, actividades de los individuos, preferencias...
El desarrollo del plan de comunicación del candidato es uno de los componentes
de la acción electoral que mayorpeso se le asigna por la interacción entre candidato
y partido y electorado.
Los partidos grandes centran sus esfuerzos en los candidatos líderes, mientras
que los partidos menores y testimoniales concentran sus acciones en las proposicio-
nes temáticas y en el partido.
2.1.- Proceso de comunicación política.
Existen dos partes dentro del proceso de la comunicación; por una está, el elector,
que es el que tiene sus problemas, preocupaciones, exigencias... y por otra parte está
el partido político que es el encargado de satisfacer todas estas necesidades. Esta
idea la argumenta Javier Carabias diciendo que “lo importante en un partido es,
precisamente, la imagen que proyecta y, luego, las razones por las que la proyecta.
Un proceso electoral no dura veintiún días, sino que dura una legislatura”.(1)
Unavez posicionados el candidato, la temática, los objetivos, hay que conseguir
que se valore, apruebe y considere por los electores, Para esto senecesita la apertura
de unos canales de comunicación con el electorado que hagan llegar los mensajes
que el candidato y partido emiten. La comunicación es intercambio de ideas u
opiniones entre dos sujetos o más.
2.2.- Técnicas para la persuasión.
La persuasión es la realización de esfuerzos de encaje entre las demandas y
exigencias de los electores, y nuestras ofertas. Hay que conseguir que el elector
cambie de actitud favorable a nosotros. Se consigue mediante la comumcacíon.
Las técnicas de marketing más utilizadas para la persuasión son tres:
(1) CARABIAS, Javier. 1 Jornadas de publicidad institucionaly política. Ed. AELCI. Madrid 1984. Pág.
56.
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- Autonómicas
- De racionalización
- Mecanismos de sugestión
De estas tres:
La primera se limita a actuar sobre la memona.
La segunda se limita a motivaciones racionales.
La tercera hace surgir actitudes positivas hacia nuestro candidato.
Fases de la estrategia
El esquema de las fases de esta estrategia son:
1- Definición del objetivo de comunicación del candidato.
2- Identificación de los blancos.
3- Análisis de motivaciones generales.
4- Determinación de objetivos o metas por cada blanco.
5- Determinación del presupuesto.
6- Elaboración de mensajes.
7- Inventario de medios de comunicación.
8- Selección de medios.
9- Puesta en marcha.
10- Control y valoración.
1- Definición del objetivo.
El objetivo es la creación o fortalecimiento de actitudes que modificanla actitud
del elector hacia el candidato, para obtener más votos.
Primero se fija un objetivo electoral global, después se dirige hacia la modifica-
ción de comportamientos electorales.
2- Identificación de los blancos.
Conviene distinguir entre públicos internos y externos, y dentro de éstos en
públicos organizados y no organizados. El censo debe ser elaborado según la
influencia que éste público ejerce sobre el electorado.
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3- Análisis de motivaciones generales.
El conocimiento de las preocupaciones del electorado debe ser solucionado de
forma inmediata, y se logra mediante estudios de mercado a través de entrevistas
personales. La valoración de estas motivaciones señalará el interés de incluirla o no
en el programa.
El candidato utiliza en sus mensajes las argumentaciones más efectivas para los
públicos objetivos.
4- Determinación de objetivos o metas por blanco.
La consecución de éstos objetivos de distinta naturaleza son la única forma de
lograr el objetivo fmal de la campaña, porque estos públicos facilitan el mensaje su
contenido y la forma.
5- Determinación del presupuesto.
Se efectúan cálculos para estimar los recursos que proporcionen los objetivos
establecidos. Depende de distintas causas incontrolables.
Existe un índice orientativo que se obtiene a través de series estadísticas de
elecciones precedentes sobre la cantidad de dinero invertido en la campaña por voto
conseguido.
6 - Elaboración de mensajes.
Los mensajes deben basarse en las preocupaciones o motivaciones de los elec-
tores para ser aceptados por éstos.
No sirve un mensaje dirigido a un intelectual o universitario que el que desea
dirigir a un obrero, porque cada uno tiene un papel en la sociedad, sin que ello sea
menoscabo del menos culto’k(l)
7- Inventario de medios de comunicación.
La prensa es el medio más importante dentro de la elección de un candidato.
Las situaciones que un candidato encuentra con respecto al periodista son:
- Que publiquen una información incorrecta, incompleta o sacada de contexto.
- Que omita sistemáticamente y continuamente hablar del candidato en sus
crónicas.
- Que se necesite aclarar interpretaciones o responder a ataques del adversario.
(1) GARCIARUESCAS, Francisco. Publicidad y propaganda politica. Ed. Cirde. Madrid 1980. Pág. 3.
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- El candidato se propone utilizar un acto de contacto personal o pronunciar un
discurso-programa importante.
8- Selección de medios.
Puede hacer más rentable la distribución del presupuesto en la medida en que se
consiga ponderar mejor la eficacia de cada mass-media, en función del segmento
de electorado.
9- Puesta en marcha.
Planteando bien los objetivos parciales se puede conseguir una buena comunica-
cion:
- Identificación de los públicos cuya actitud puede influir en el logro del objetivo.
- Analizar sus centros de intereses.
- Definir el objetivo de comunicación individual.
- Inventario de los medios para la acción sobre los distintos públicos.
- Valoración y ponderación de los resultados.
- Realización de pre y post testing de los diversos medios empleados.
10- Control y valoración.
El control se sustenta en la realización de pre y post test durante la campaña, es
fundamental para captar diferencias respecto del objetivo general. Para ir conocien-
do los resultados se ve el seguimiento de los electores...
3.- EL MENSAJE POLÍTICO EN LA PUBLICIDAD POLÍTICA.
La publicidad política pretende la adhesión del electorado a una determinada
formación política.
Posee estos tres objetivos: reforzamiento de la decisión del voto, dando seguridad
y justificación a las ideas de los electores potenciales de una formación; activamien-
to de antiguas posiciones e ideas;ypor último conversión o reconversión de aquellos
que aún no tienen una preferenciaestablecida oque la tuvieron pero la abandonaron.
En este sentido el Instituto Nacional de Publicidad divide al electorado en tres
grandes grupos: “los decididos por una formación politica o candidato antes de que
comience la campaña (grupo de electores con preferencias y adhesiones perfecta-
mente defmidas); los que se deciden el momento de conocerse las candidaturas; y
los que se deciden gracias a la influencia de la campaña (personas poco politizadas,
con bajo nivel de formación política y escasa información).
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En países con tradición electoral, la distribución del electorado suele ser: 50% en
el primer grupo, 25% en el segundo y otro 25% en el tercero.(1)
Otra definición de esta publicidad política es que ella pretende actuar sobre los
individuos de una sociedad tratando de incidir en sus motivaciones con el fm de
crear unamentalidad colectiva, quea su vez fundamente las opinionesy preferencias
políticas.
En la publicidad politica como en la de productos, se establece el mismo
fenómeno de comunicación: se envía un mensaje a un grupo de individuos, a través
de un medio determinado para producir unos efectos. En este proceso existen
diversidad de factores, pero dos son principales: el individuo y su comportamiento.
Cualquier partido político lo primero que tiene que hacer es saber qué decir a su
audiencia e investigar y conocer el comportamiento del individuo respecto al tema.
“Un programapolítico de un partido, sindicato, agrupación de empresarios, asocia-
ción, etc., debe conocer previamente cómo piensa, actúa y opina su público. Es más,
diríamos todo el público. Y es importante conocer tales actitudes porque, si éstas
no son las más apropiadas o las más similares a las de “nuestro” público o a las de
la organización, hemos de tomar medidas eficientes, no presionadas, para ir captan-
do a aquellas personas hacia nuestros grupos”.(2)
Luego, deberá saber si el individuo reacciona igual frente a la campaña del partido
político que frente a la del producto. La respuesta es negativa, pero lo que es
indudable es que ambos se concretan en un hecho: la compra y el voto; ambos
reciben información que alimentan sus creencias por los mismos medios: grupos,
líderes.., ambosreciben los mensajes dentro de campañas preparadas parapersuadir.
El comportamiento o actitud política es enormemente complejo. Por ello el
comunicador no debe caer en el error de establecer comunicaciones racionales en
sus programas si antes no han sido válidas por estudios.
La publicidad política es, como estamos viendo en esta tesis, un conjunto de
técnicas especificas y medios de comunicación social que tienen por objeto dar a
conocer un programa electoral, un perfil de candidato, o una serie de ventajas de un
partido político, con el fin de convencer ideológicamente y captar el voto de un
electorado, en un mercado político.
(1) INSTITUTO NACIONAL DE PUBLICIDAD. Análisis y efectos de las campafias de publicidad
política. Ed. INP. Madrid 1981. Pág. 18.
(2) GARCIA RUESCAS, Francisco. Publicidad y propaganda política. Ed. Cirde. Madrid 1980. Pág. 52.
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Es una técnica de marketing que parte de la investigación del mercado electoral.
Con el estudio de la población votante se determina el producto que vamos a ofrecer
a los electores potenciales.
Bernard Krief destaca que “la realidad no se limita sólo al conocimiento de los
electores, sino que debe englobar necesariamente todo el entorno político, econó-
mico, etc. nacional e internacional.(l)
Pero también deduciremos otros aspectos como: los distintos grupos de votantes
a los que tenemos que convencer y el estudio de otros partidos de competencia
electoral, junto al estudio de los programas ideológicos.
Del análisis de este mercado, con las técnicas descritas determinaremos nuestros
objetivos:
- La operatividad de todo el proceso.
- Los objetivos publicitarios que vendrán enmarcados a través de unas
preguntas: ¿a quién queremos comunicar?, ¿cómo, y a través de que medio vamos
a hacer la comunicación?, ¿cuando vamos a transmitir las ideas?, ¿con qué peri-
odicidad?.
La utilización de los medios disponibles depende del público al que nos vayamos
a dirigir en cada momento. Esta idea la desarrolla García Ruescas, que afirma que
“cuando se trata de opinión pública, no se puede alegremente generalizar, ya que
los niveles, estratos sociales, culturales, de educación, etc., son dentro de una
opinión, tan variados, que hay que hacer una clasificación de los políticos y, en cada
caso, investigar talesniveles para saber de antemano las actitudes de cada uno. Bien
es verdad que, para ciertos hechos que afectan a la masa en general, los mensajes
deber ser dirigidos de forma altamente comprensibles a cualquier nivel cultural”.(2)
Lo que queremoscomunicar es la idea que se transmite en el mensaje publicitario,
serán los medios quienes se encarguen de esta parte de la campaña. Y la periodicidad
de la campaña se plasmará en un calendario que recogerá las distintas acciones en
distintos medios. Así se distinguirá:
- La elaboración del mensaje en publicidad política.
- El disefio de un anuncio político.
- Medios utilizados en las campañas electorales.
(1) KRIEF, Bernard. Marketing politico. Conferencia pronunciada en la Asociación para el Progreso de
la Dirección, en Madrid el 24 de Febrero de 1975 Pág. 3.
(2) GARCíA RUESCAS, Francisco. Publicidad y propaganda politica. Ed. Cirde. Madrid 1980. pág. 44.
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- El mensaje se elaborará partiendo de la información obtenida.
Para redactar el mensaje políticose parte de una serie de ideas que tiene el partido,
bien a través de técnicas profesionales de investigación motivacional de forma
subjetiva. Esta lista de ideas se elaborarán empezando por las más emocionales y
luego las racionales.
Luego se confeccionarán y después se reducen, dando paso a gran eliminación
de estas. De aquí se obtienen las ideas que formarán el mensaje y unas ideas
secundarias que lo reforzarán. De estas ideas principales se extraerán las que más
resalten y en ocasiones irán acompañadas de una idea de refuerzo. Ej: Si en España
el partido socialista gobierna, el Progreso está asegurado...” (idea principal). “...
Porque sus hombres son efectivos... “(idea reforzada). El mensaje publicitario debe
tener un contenido capaz de mover al elector a la acción de voto de nuestro partido.
Esta acción de voto se efectúa a través de cuatro etapas que tienen como objetivo
llamar la atención del elector hacia el mensaje político.
- Despertar el interés hacia el mensaje político, hacia el partido o el candidato
político.
- Crear deseo de votar por él.
- Lograr el fin del partido: la acción del voto hacia el partido.
- Fase de atención:
- Una espontánea. Que surge como consecuencia de la atracción que ejerce un
anuncio. Es espontánea, la impresión que ejerce es eventual e inestable. Influyen
aquí una serie de factores como figuras, colores, animales... etc. que producen la
emoción deseada.
- Otra racional: Se produce como consecuencia de la atención espontánea. Uno
de los factores para atraer la atención voluntariaes la curiosidad; de ahí que muchos
mensajes se formulen a base de preguntas que son llamadas a la curiosidad del
votante.
- Fase de interés:
Es necesano despertar el interés del votante hacia el mensaje que le enviamos.
Para lograr este interés debe acercarse una adaptación del mensaje al segundo
público a quien va dirigida la publicidad. Esta adaptación debe ser tanto en forma
como en fondo.
1.- INVESTIGACION
2.- MENSAJE
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3.- DESEO DE LOS DE LOS DESEOS.
4.- PUBLICITARIO.
5.- LECTORES.
Al público hay que hablarle de lo que le interesa, esto es algo que la publicidad
debe transmitir, a través de ella le reenviará esos deseos en forma de mensaje
publicitano.
- Fase de deseo:
La siguiente fase es crear el deseo de venta. Esta presentación se basará en la
acción y realce del partido político frente a otros competidores.
Todo esto se logra proporcionando a los titulos las sugerencias estudiadas y
establece de manera persuasiva la idea de voto del partido y de las ventajas que esta
acción lleva consigo. Ej: “Usted estará realmente representado en el Parlamento si
su voto es para el Partido Popular”.
- Fase de acción:
La publicidad no promueve la acción de voto de manera inmediata. Sino que para
lograr esta acción es necesario dar la máxima intensidad al contenido fisico y
psíquico del mensaje, con el objetivo de que quede grabado y perdure en el votante.
“Se trata por tanto de una acción que persuada para que motive al elector que no
reflexiona para llegar libremente a una conclusión hacia el objetivo de conseguir su
voto”.(l)
La publicidad debe hacerse de tal forma, que la imagen del partido, candidato,
etc... quede presentada en el subconsciente y promueva la acción de voto. Una de
las características fundamentales de la publicidad es estudiar la periodicidad del
mensaje; es decir, el intervalo de tiempo óptimo entre los impactos producidos por
la emisión de dos anuncios correlativos. Esta repetición facilita la realización del
acto del voto.
El mensaje será comunicado al elector en forma de anuncio publicitario.
- El diseño de un anuncio visual en Marketíng Político, debe tener una estructura
básica y responder a ciertas técnicas de realización, contrastadas gracias a estudios
psicológicos.
(1) MENENDEZ ROCES, César y ALONSO RIVAS, Javier. Marketing electoral Ibérico Europea de
Ediciones. Madrid 1983. Págs. 145-46.
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Todo anuncio debe constar de: distribución, ilustración, encabezamiento,
texto explicativo, slogan final.
- Distribución del anuncio:
Titular: centrado.
Texto: en dos columnas.
Cierre: del anuncio con el siogan o fase final.
- Ilustración:
Objetivo: llamar la atención del elector y como secundario ayudar a entender lo
que dice el texto, personalizar dicha comunicación, o transmitir mensajes.
También posee importancia el color, y el fondo del contraste. En un estudio se
ha comprobado que los colores que visualizan mejor los textos son:
En fondo blanco o claro — figura en color oscuro.
En fondo negro — casi todos los colores producen gran efecto.
- Encabezamiento o titular:
Su misión es despertar el interés del lectordel anuncio hacia el texto. Debe tener
el texto un contenido significativo, inmediato, y concreto que incluso por si mismo
transmíta un mensaje sin necesidad que el lector se vea obligado a leer el texto
completo.
Se debe evitar que en un texto aparezcan las siglas o nombres del partido, puesto
que a muchos electores resultaría desagradable, desanimándose a leer el texto.
Tampoco redactado de forma autoritaria.
- Texto explicativo:
Debe contener el argumento de la campaña y debe cumplir los requisitos del
marketing político. Irá colocado en dos columnas con más de cuarenta espacios.
- Slogan final:
Tiene que ser el resumen del texto. En el slogan debe aparecer el nombre y siglas
del partido. La redacción tiene el objeto de hacer pareados de fácil repetición en los
mítines y actos públicos.
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4.- CLASES DE PUBLIC1DAD POLÍTICA.
La publicidad directa es la más utilizada en este tipo de publicidad política.
Consiste en la transmisión o envío de mensajes publicitarios en forma de folletos,
octavillas, o panfletos. Se puede utilizar bajo dos modalidades:
- Controlada; realizada bajo un análisis exhaustivo de la población electoral y
dirigida a un grupo selectivo de votantes.
- Incontrolada; lanzada sin seguridad porque no conocen al receptor.
Dentro de la publicidad controlada existen dos modalidades:
- Envío directo de la propaganda al domicilio del receptor. Utilizando redes de
reparto formada por militantes del partido, personal contratado, etc.
- Otra publicidad incontrolada mediante panfletos, folletos.., etc.
Pero para efectuar una publicidad directa de tipo controlado, es necesario
disponer de un censo electoral actualizado, del que se puedenextraer las direcciones
de los votantes y por otro las características que aparecen en el censo, como son la
edad, sexo, profesión... Un tipo de esta publicidad es la que el candidato manda a
sus electores mediante una carta. También se refUerza con un llamada telefónica,
realizada por algún miembro del partido. No hay que olvidar que “del mismo modo
que los productos realizan esfuerzos de publicidad y promoción, los partidos y los
candidatos reparten material de propaganda en la calle o en los meeting.(l)
Otros tipos de esta publicidad directa, específico del marketing político son:
papeletas de voto, octavillas, folletos, y panfletos electorales.
- La papeleta de voto: no puede faltar y debe acompañar a cualquier otro
elemento mandado al lector. Su objeto es: un elemento propagandístico más, otro
facilitar al máximo al elector el que nos vote y por último tener la seguridad de que
el lector tiene nuestra papeleta política.
- La octavilla política: son impresos de información utilizados para anunciar
actos públicos, transmitir mensajes... Se utiliza papel de baja calidad con el objeto
de hacer grandes tiradas. El efecto de estas es insistir en el aspecto repetitivo.
- El folleto: lleva más información y suele estar redactado de forma más
persuasiva. Por lo general suele contener el programa electoral del partido o los
puntos básicos del programa.
(1) Op.c. Pág. 4748.
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Otro tipo de manifestación pública que se realiza es:
- Publicidad Fija.
- Publicidad Móvil.
- Publicidad fija: Aquella que no se desplaza del lugar donde la pongan, Ej:
murales, carteles, pinturas... Es un tipo de publicidad espectacular por su tamaño,
imágenes, colores.., y en ocasiones por su originalidad. Es el mensaje diario, el
primer mensaje que recibe el elector del partido.
- Publicidad móvil: aquella en la que el anuncio se va desplazando. Este tipo de
publicidad goza de las mismas ventajas e inconvenientes que la anterior, la única
diferencia es que el cartel resulta desplazado mediante la utilización de un vehiculo
que lleva incorporado altavoces anunciando generalmente el himno del partido.
Dentro de la publicidad incontrolada destacan medios como las revistas,
televisión, radio...
La prensa, tiene una imagen y una incidencia. Su utilización en campañas
políticas puede aportar ventajas en la comunicación de los mensajes siendo reco-
mendable para apoyar acciones políticas determinadas.
La radio, es otro medio de gran importancia porque posee una penetración
inferior, para cubrir acciones locales.
Como escribió el autor Russell U. Colley en su libro “La definición de las metas
publicitarias”; “ no se trata del tamaño de la audiencia expuesta a los anuncios; no
se trata de anotar, ni de leer, ni de observar la pantalla... No se trata de lo que la
gente dice que le agrada o desagrada en publicidad... Se trata de los cambios que se
producen en la actitud mental y en el comportamiento de la gente como resultado
de la publicidad”.
Como si se tratase de un producto más que sale al mercado(aunque luegoveremos
que se ofrece algo básicamente distinto) los partidos políticos, al menos en las
sociedades democráticas occidentales, se lanzan cada vez que es necesario a
competidísimas campañas electorales para captar la mayor cantidad posible de
votos. En ese cometido emplean todos los medios y soportes que los usos populares,
así como la capacidad económica y la legislación les permitan. Ante este argumento
comenta Mónica Charlot que “la caza de electores es tan vieja como las elecciones,
lo que ha cambiado es la técnica”.(l)
(1) CI-IARLOT,Monique. “Lapersuasión politique”. Ed. LibrairieAmiand Colin. Pm-ls 1970. Pág. 3.
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Aún resuenan en el oído de los españoles las tres palabras pronunciadas por el
ministro de Relaciones Exteriores, Francisco Fernández Ordóñez, en Televisión
Española tratandode convencer al público para que votase a favor de la permanencia
de España en la OTAN. El ministro dijo con rostro muy preocupado que la salida
de España de la OTAN produciría “ESTUPOR, PERPLEJIDAD Y CONSTERNA-
ClON” en el resto de países europeos con los que la nación tiene grandes compro-
misos económicos y tecnológicos. Esto por sí sólo explica la importancia que tiene
para los partidos políticos la utilización del canal apropiado en el momentojusto, a
la hora de alcanzar los objetivos.
Pero cada medio y soporte tiene sus respectivas características y no comprenderlo
ha costado dolorosos precios a no pocos partidos políticos.
5.- LA SELECCIÓN DE MEDIOS Y SOPORTES EN LA PUBLICIDAD
ELECTORAL.
Antes de entrar en el tema de los soportes y medios utilizados por los partidos
políticos para captar votos, que en definitiva es de lo que se trata, conviene que
repasemos lo que significa “publicidad política” para un político y “medios de
comunicación de masa” para un antropólogo. En este caso el político y ex alcalde
de Madrid, Juan Barranco, y el antropólogo don Julio Caro Baroja.
Según opina Barranco en la introducción al libro “1.977-1.987: DIEZAÑOS DE
PUBLICIDAD POLíTICA”, “la publicidad política es un instrumento de carácter
informativo que atiende a un objetivo concreto y temporal, puntual, determinado y
perentorio, por cuanto de historia política y sociología encierra el mensaje que se
pretende transmitir”. Continúa diciendo Juan Barranco que dicha propaganda “está
hecha para ser transmitida en el momento exacto en que es transmitida porque
transparenta a la sociedad el momento político presente”, y concluye diciendo que
como cualquier otra manifestación publicitaria, “la propaganda política pretende
‘vender un producto’ en terminología técnica, siendo esta venta la obtención de
clientela (votantes) y el producto de su conjunto de ideas (ideología) y modos
(manera de gestionar la práctica de esa ideología). Además lo hace a través de
carteles, video y otros utensilios de común uso en campañas y convocatorias”.
No obstante la opinión de Barranco, en algún capítulo posterior veremos cómo
no todos los publicitarios políticos están de acuerdo en la denominación de “publi-
cidad política”.
En un resumen del escrito publicado por el antropólogo Julio Caro Baroja en el
libro citado anteriormente habría que resaltar las siguientes ideas: “Las sociedades
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actuales viven bajo la presión de la imagen en todo los órdenes”. Los cambios
tecnológicos se producen de tal forma que es muy dificil predecir qué pasará a la
vuelta de unas décadas, pero algunos sostienen que ya vivimos en una sociedad de
cultura audiovisual.
Para Caro Baroja “no cabe duda de que en los hogares (en la mayoría de ellos)
allí donde durante siglos no entró & sigue sin entrar) un libro, entran a chorros
radios, televisores, ~‘ídeo,revistas de colorines y otros productos de la industria
actual” y además gentes de todas las edades consumen varias horas al día en
utilizarlos.
“A la encantadora sonrisa de una muchacha que demuestra el placer máximo al
ingerirun sospechoso producto - afirma Baroja- le sigue la cara no tan encantadora
del político en su propaganda, a esta, la imagen de los efectos de una inundación
pavorosa, los del hambre de los niños deformes en algún país “‘subdesarrollado’,
etc.”.
En el mundo de la imagen actual, según el antropólogo, hay que devorarlo todo.
A los personajes se les conoce porque han salido alguna vez en televisión y aunque
todavía no se confunde el intelectual con la ‘vedette’, “tiempo llegará a satisfacción
del intelectual y en merma de la ‘vedette’ en que se dude quién es quién”.
5.1.- Publicidad institucional y partidos políticos.
Según afirmaron no pocos expertos en publicidad y relaciones públicas asistentes
a las Primeras Jornadas de Publicidad Institucional y Política celebradas en Madrid
en 1.984, en las sociedades más o menos desarrolladas viene observándose, desde
ya varios años, un constante incremento de inversión en un tipo concreto de
publicidad, “la llamada publicidad institucional”. Esta publicidad, bien provemente
de la empresa privada, de la administración del Estado o de los partidos políticos,
estos sobre todo en sus campañas electorales. Ese tipo de publicidad que no habla
de bienes o servicios es uno de los sectores que más atraen la atención de los
estudiosos de la comunicación social.
Para el profesor Juan Antonio González, catedrático de Teoría e Historia de la
Publicidad de la Universidad Complutense, existen diferencias entre la publicidad
propiamente dicha, es decir, la que se dedica a difundir los bienes y servicios y ese
otro tipo de “publicidad” que denominamos “Publicidad Institucional”.
Esta última “ha de entenderse como aquella publicidad que sirve para crear,
mantener y legitimar una imagen global de una empresa o institución, dando
coherencia a sus diversas actividades, informando de los diversos campos donde
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actúa y diferenciándola, aunque sólo sea a este nivel simbólico, del resto de las
instituciOnes”. (1)
Por otra parte, en opinión de José Luis Arceo Vacas, también profesor de imagen
pública de la U. Complutense, la publicidad institucional es una de las típicas
modalidades de comunicación de cualquier partido político. En este sentido José
Luis Arceo defme dos grandes variables: “Las variables más importantes que
deciden el voto y que deciden el voto en ese largo proceso que, precisamente, no es
un proceso que sea más importante sólo veintiún días antes de la elección”. (2)
La primera variable de la publicidad institucional sería la semejanza ideológica
con el electorado. “De ahí que todo partido político se dirija a un público más o
menos flexible”. Aquí interviene el llamado “público flotante” pero queda claro que
existen partidos políticos tan dispares que sus públicos jamás podrán confundirse.
Además este hecho quedó claro en la inauguración de las campañas electorales para
los ayuntamientos y el Parlamento Europeo: El partido Comunista, por ejemplo,
eligió el barrio obrero de Orcasitas, mientras que el Partido Popular abrió su
campaña en la Plaza de Colón.
La otra gran variable -según el profesor- sería la imagen pública del candidato y
del partido político. “Dado que partimos de una constante cual es la similitud
ideológica del electorado para un partido político concreto, parece que se decanta
como la variable más decisoria la de la imagen del candidato o el partido en
cuestión
5.2.- Estructura de la audiencia española para los medios de
comunicación en general.
De acuerdo con el libro publicado en 1.985 por el Instituto Nacional de Publici-
dad: “ANALISIS Y EFECTOS DE LAS CAMPAÑAS DE PUBLICIDAD POLí-
TICAS”, los medios de comunicación siempre han sido elementos fundamentales
en los procesos políticos.(3) Incluso desdelos primeros tiempos de la prensa escrita,
esta surgió como tribuna para que cada uno de los políticos que pudieran permitirse
el lujo de tener su propio vocero, transmitiera a los demás sus ideales.
(1) GONZÁLEZ, Juan Antonio. Primeras Jornadas de Publicidad Institucional y Politica. Ed. AELCI.
Madrid. 1984.
(2) INSTITUTO NACIONAL DE PUBLICIDAD, Análisis y efectos de las campañas de publicidad
política. Ed. INI’. Madrid. 1985.
(3) ARCEO VACAS, José Luis. Primeras Jornadas de Publicidad Institucional y Política. Ed. AELCI.
Madrid 1984
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Es importante, por tanto, conocer la estructura de los medios en la sociedad
española puesto que éstos “han sido unos de los protagonistas principales en los
procesos de toma de decisión de voto”. Los medios, y unos más que otros o de forma
distinta, son elementos clave para que los contenidos de las campañas políticas
“puedan llegar a cumplir su papel de persuadir a los individuos de determinadas
ideas o proposiciones”.
Según la publicación indicada, del conjunto de españoles de mayores de 21 años,
ven la televisión todos los días o varias veces por semana “nada menos que el 83%”,
lo que señala la enorme fuerza del medio televisión, “determinante absoluto de
muchos de los resultados de las campañas electorales”.
A título de curiosidad se pueden comparar la audiencia de televisión con la de
otros medios también importantes, sólo atendiendo a los que ven/oyen “todos los
días” y “varias veces por semana”. Es decir, los individuos que tiene un fuerte
contacto con los medios y por lo tanto los que pueden resultar decisivos a la hora
de una convocatoria política: Datos de los años 1.990-1.991
TODOS LOS DIAS O CASI TODOS
TELE VISION 83%
RADIO 49%
PERIODICOS 37%
REVISTAS 14%
Evidentemente los datos presentados no son extrapolables a los resultados
obtenidos por los partidos políticos en sus confrontaciones electorales, por cuanto
estos emplean en sus campañas otros medios además de los indicados. Es muy
probable, sin embargo, que la proporción de consumo de los cuatro medios estudia-
dos se mantenga en sucesivas elecciones.
Otra cosa muy distinta sería el estudio de la estructura de cada uno de los medios
en particular (entendiendo aquí como medios radio, prensa y televisión) en los que
se manifiestan abiertamente los efectos del monopolio televisivo por parte del
Estado, el poder de ciertos grupos de editores, y las cadenas de radio que controlan
gran parte de la llamada “tarta publicitaria”.
6.- PRINCIPALES MEDIOS Y SOPORTES UTILIZADOS.
La propaganda política es como se afirmó antes, una de las formas de comuni-
cación de los partidos políticos con el público, los demás partidos y la propia
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Administración. Pimtualiza García Ruescas diciendo que “se trata de vencer ideas
que satisfagan, buscando una respuesta afirmativa del subconsciente humano”.(l)
Si, como dicen los estudiosos, el potencial comunicativo de un país se mide por
los índices de analfabetismo, renta per cápita y consumo de energía, esta proporción
también cuenta a la hora de calcular la potencia comunicativa o propagandística de
los partidos y analizar los diferentes medios y soportes empleados en las canipafias
electorales. Evidentemente aquí entran en juego las dos caras de la moneda: la
potencia comunicativa del país y la del partido político en cuestión.
Para demostrarlo sólo basta comparar dos situaciones bien distintas. De unaparte,
la situación real (incluso hoy) de algunos pueblos hispanoamericanos en donde los
políticos aprovechan no sólo el analfabetismo de los campesinos, sino su hambre
para flevarlos hasta los lugares de votación y una vez allí entregarle a cada uno una
papeleta y un emparedado de carne como garantía de que así el voto estará seguro.
De esta forma el campesino queda satisfecho porque no ha puesto en peligro su
puesto de trabajo y encima le han dado algo para comer, y el “cacique” mantiene el
control político de la región. Esta situación contrasta con la presentación de la
campaña que realizan en España durante los últimos años los partidos políticos y
donde se emplean - para impresionar a los posibles votantes- los más modernos
métodos electrónicos, lanzando, mediante rayos láser, luces de colores al espacio
que forman siglasy otras figuras más o menos llamativas. Por tanto puede afinnarse
sin caer en la exageración que para los partidos políticos, tratándose de convencer
a los votantes, cualquier medio y soporte es válido siempre que ofrezca alguna
garantía de arañar votos, si bien, cada partido sabe cuáles son los métodos que tienen
que aplicar en cada caso (salvo equivocaciones que no pocos han pagado caras). Al
respecto Javier Carabias, coordinador nacional de acción electoral de la entonces
Alianza Popular, en las Primeras Jornadas de Publicidad Institucional y Política
realizó un análisis de lo que han sido las principales campañas políticas españolas
de la democracia desde el punto de vista de los medios y soportes empleados por
las principales formaciones políticas.
7.- LAS CAMPAÑAS Y LOS PARTIDOS.
Javier Carabias se lamentó entonces, de que no existía la televisión privada sino
la pública donde la comparecencia publicitaria de los partidos políticos “está
regulada por la Ley y en unos minutos determinados”.
(1) GARCIA RUESCAS, Francisco. Publicidady propaganda política Ed Cirde Madnd 1980. Pág. 121.
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“Para mí -afirma el coordinador- sería deseable que hubiera otras televisiones y
se pudierahacer publicidad en ellas, porque creo que el cauce normal de utilización
de la publicidad política es la radio y, la televisión, además de la publicidad
directa”(l)Resumiendo los términos de la ponencia, la publicidad exterior tanto la
no fija como la que se pega en las paredes (vallas, carteles, pegatinas, banderolas,
etc.), es una publicidad “bastante inútil” pero da un tono colorista a la campaña. La
publicidad “directa” cuando se hace bien y se da a cada elector una información
correcta puede ser la más rentable. Para Carabias la publicidad en radio, “cuando
no se hace machaconamente con la repetición de una sola idea, sino buscando el
diálogo con los oyentes” y la publicidad en televisión pueden ser de granutilidad.(2)
Entre paréntesis cabe señalar que Raúl Guerra Ganido en su libro “EL TELE-
MIRON”, publicado en 1.982 dice que “la palabra ha reactivado los músculos de
los políticos con un buen masaje y el masaje es al mensaje como el mensaje es al
medio y ahí está el detalle, sino se llegan a televisar los grandes debates, no hubieran
superado en audiencia a los grandes relatos. Parece ser que nada importante ocurre
hasta que no se televisa. Ya lo dijo Marconi: ‘si no sales en la televisión no existes’,
lo importante no es la Cámara Alta ni la Baja, sino las cámaras de televisión”.
Continuando con JavierCarabias y en suanálisis de lo que han sido lasprincipales
campañas políticas de la democracia informativa, o mejor, publicitariamente ha-
blando, dice que en la campaña de 1.977 la UCD disponia de dos elementos
esenciales. El primero, el propio político, en este caso mejor soporte para la
publicidad que ningún otro por cuanto “la gente está en ese momento dispuesta a
contar con su oferta”, que es Adolfo Suárez y que “comunica espléndidamente
bien”.
La campaña de 1.979 para Carabias fue “una campaña mala por parte de todos
los partidos que concurrieron”. El PSOE, porque apareció poco menos que como el
partido de la ley y el orden. La UCD, que inició una campaña “desvaída”. La
CoaliciónDemocrática que realizó una campaña sin espaciopolítico. En la campaña
de 1.982 el PSOE, dentro del estricto ámbito de la comunicación publicitaria,
sintoniza perfectamente con lo que el electorado en ese momento desea. La
utilización por este partido de la palabra “cambio” en vallas, octavillas, carteles,
prensa, radio y televisión, llevó a las gentes no sólo de izquierdas sino del electorado
de centro y moderado, el producto que estaba demandando: el cambio.
(1) CARABIAS, Javier. Primeras Jornadas de Publicidad Institucional y Política. lSd. AELCI. Madrid
1984.
(2) Ib. Op. c.
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Para el autor de las anteriores ideas a medida que la democracia proflindice y se
celebren más elecciones lapublicidad se va a volver más íntima, es decir, se llegará
a una publicidad más directa y el folleto repartido mediante la técnica de visitas a
las casas se convertirá en un soporte fundamental “como lo utilizan muy bien ya
algunos partidos de Europa”.
“Por el contrato -agrega Carabias- creeré cada vez menos en esa gran valía y en
esas pegadas masivas de carteles que cuestan tanto dinero, pero que en el fondo sólo
contribuyen a ensombrecer nuestras ciudades”.( 1)
La publicidad de radio tiene que estar orientada hacia los publi-reportajes si
quiere ser efectiva. También podrán decir algo los publi-reportajes en prensa y
revistas de corazón si quedan bien hechos y bien pensados. Finalmente para él la
publicidad en televisión se revela como una de las más eficaces sin discusión pero
cuando sea una publicidad original e “impregnada de política” porque cada vez la
publicidad política tendrámenos dosis de publicidad convencional pasandoa buscar
fuentes de originalidad. “Yo comprendo -continúa el autor- que a todos nuestros
hijos, a todos nuestros amigos les repartimos globitos y se lo pasan muy bien con
los mecheros y con lo que llaman los publicitarios puros el “merchandising”, y que
todas esas cosas hay que hacerlas; pero, en realidad, una campaña publicitaria no
mueve más allá de un 5 o un 6 por ciento de los electores”.(2)
8.- LAS ELECCIONES GENERALES.
Analizamos las Elecciones Generales de 1977 ya que tuvieron la importancia
indiscutible de ser las primeras que se realizaban en la España democrática y que
fueron la puerta para los sucesivos comicios hasta llegar las últimas elecciones
autonómicas y municipales celebradas el 28 de mayo de 1995.
Antonio Gómez Rufo, director del Centro Cultural de la Villa de Madrid, en una
colaboración para la presentación del libro “1.977-1.987”: DIEZ AÑOS DE PU-
BLICIDAD POLíTICA” dice que la forma más amable o por lo menos la más
divertida de conocer lo que ha ocurrido en España en los últimos diez años es
haciendo un recorrido por su propaganda política. “Su grafismo, el conjunto de
carteles, pasqumes, octavillas y otros materiales adjetivos que cada fuerza politica
utilizó en las confrontaciones electorales con la idea de transmitir un mensaje,
(1) Op e.
(2) Op. a
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dibujar un estilo, perfilar un líder y obtener el derecho al poder o el derecho a la
participación, que de todo hubo”.
Dice Gómez Rufo que se trata de la forma más amable porque trae recursos de
diverso contenido estéticoy sobre todo por lo que significa cada uno de esos carteles.
“Da igual que sean de una u otra formación política. Lo que importa es que detrás
de rostros, siglas, consignas y cuatricromias hay gentes que trabajan con entusiasmo
para demostrar que existen sus ideas y que quieren ganarse el derecho a participar”.
El mencionado libro, abundante en fotografias, analiza todas las confrontaciones
electorales del régimen democrático y concretamente las del año 77, por ser las
primeras elecciones generales ofrecen ciertos rasgos de idiosincrasianacional.
Precisamente sobre estas elecciones diría P. Sempere en “EL PODER DEL
SLOGAN” que mientras AP cometió muchos errores de orden estratégico, UCD
estuvo“handicapiada” por su tímido impulso ideológico, mientras que el PSOE unió
a su ideología, “a su expectativa de cambio” una transmisión propagandística que
asimiló” sin pestañear todas las enseñanzas de la publicidad comercial, estimulada
por las agencias multinacionales”.
En las elecciones generales de 1.977 participaron diversas formaciones políticas,
pero para el estudio de los medios empleados en las campañas publicitarias nos
interesa teneren cuenta sólo las mayoritarias a saber: UCD, PSOE, AP, PSP y PCE.
Para Juan Antonio González Martín el estudio de los medios empleados por los
partidos en las elecciones dei 77 “tal vez sea el aspecto de la campaña que presenta
un mayor grado de diferenciación. La mayoría de los contendientes utilizaron los
medios de comunicación impresos, se infravaloró la radio y la televisión no pudo
emplearse más que de forma restringida”.
Los partidos pensaron que con estar en la calle era suficiente y no se consideró
al alcance preciso de cada medio. Todas las familias políticas acudieron a la
publicidad exterior a la prensa, a la publicidad directa y a la radio pero con grados
muy distintos de oportunidad y eficacia.
La UCD aprovechando las ventajas de estar en el poder monopolizó el medio
vallas. Sólo en Madrid ocupó más de 2.000 provocando una especulación en el
precio de los soportes que se incremento en un 150%. Además, según cuenta Pedro
J. Ramírez en “Así SE GANARON LAS ELECCIONES”, “no tuvo reparo en
aceptar el 30% de las vallas reservadas para publicidad institucional”.
AP tenía vallas en la calle desde marzo en las que utilizó el pretexto de la
celebración de su congreso, haciendo propaganda de su programa electoral.
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El PCE no pudo utilizareste mediopor sus desventajas de saliday por lo reducido
de su presupuesto, empleando el cartel callejero como sucedáneo, por lo que ingenió
diversas composiciones en beneficio más de un mejor recuerdo de la campaña que
de los resultados obtenidos.
El PSP y el PSOE con unas 200 vallas en Madrid y 2.500 en toda España,
acudieron discretamente a ese medio aunque su presencia en la calle fue constante
gracias a las pegadas masivas de carteles efectuadas por sus militantes.
La prensa soportó también los mensajes promocionales de estas cinco formacio-
nes pues era, junto con la radio, la única forma de lograr una cobertura regional
completa. Aumentaron las tiradas de los principales diarios y, por supuesto, los
precios de las inserciones publicitarias. La UCD, AP y PSOE modificaronmínima-
mente sus campañas de publicidad exterior en la utilización de este medio, en tanto
que el PSP y el PCE crearon originales distintos de los que habían utilizado en otros
soportes.
Ninguno de los partidos utilizó creativamente la prensa produciéndose demasiada
dependencia con la publicidad exterior. Se olvida que los periódicos y revistas tienen
una forma de comunicar específica.
Algunos partidos crearon órganos diarios electorales. UCD publicó tres números
con una tirada media de un millón de ejemplares. AP publicó diez con artículos de
firmas conocidas, mientras que el PSOE y el PCE aprovecharon la existencia de sus
respectivos órganos de expresión EL SOCIALISTA y MUNDO OBRERO recon-
virtiéndolos en herramientas electorales que salen diariamente.
El medio radio también se utilizó de forma muy pobre. Las cuñas no son más que
repeticiones de los esloganes pero con música. En todos los casos se desconoce la
magia de la radio y se utiliza con vacilaciones. “Fue normal la utilización de tópicos
y los tópicos en radio se convierten inmediatamente en mido”. Algunos partidos
hicieron canciones para la ocasión que fueron muy poco aprovechadas, a no ser por
el regalo masivo de discos que se hicieron. La UCD llegó a repartir un día más de
15.000.
La publicidad directa fue el medio rey porque en esta campaña tuvo especial
importancia la utilización de la calle y la búsqueda del contacto directo con el
electorado. UCD y AP repartieron miles de octavillas, en tanto que PSOE, PSP y
PCE prefirieron los folletos explicativos de los programas. UCD y AP fueron los
únicos que enviaron cartas a los electores pues este es un medio muy caro. La UCD
se permitió el lujo de hacer, nada menos, que tres envios.
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También destaca la profusión de objetos promocionales que invadieron con las
siglas de los partidos los lugares más insospechados y además, constituyeron una
fuente de financiación.
Sólo en Madrid se vendieron más de cinco millones de encendedores y AP
repartió más de tres millones de pegatinas.
En cuanto a los mítines, el medio electoral por excelencia, destacaron en la
campaña los del PSP y el PSOE y las fiestas de los partidos de izquierdas. UCD
sustituyó este tipo de montajes por los coloquios en sitios elegantes a los que se
accedía por invitación, y la derecha, dada su poca capacidad de convocatoria
renunció a este tipo de propaganda.
Destaca finalmente en la campaña 1.977 que el uso de la televisión resultó
bastante apagado. No hubo debates, tan característicos en las democracias occiden-
tales y su empleo culminó con la aparición de los distintos lideres de la noche del
13-VI-77, en la que, según los comentarios de prensa, Fraga estuvo desastroso,
Suárez continuista, Felipe conservador, Carrillo moderado, y los demás pasaron sm
pena ni gloria, como ocurrió con el uso general de los medios en esta campaña.
Años más tarde haber visto por televisión al señor HernándezMancha, de amplia
corbata y gran sonrisa, pulsando un botón que disparaba un rayo láser para formar
en el aire las siglas “AP” y otras y otras fugaces iluminaciones de mil colores, en el
inicio de su campaña electoral para el parlamento europeo y los ayuntamientos en
plena plaza Colón, quedaba claro que con eso no pretenden convencer a ningún
obrero para que les vote con plena conciencia de que está realizando una verdadera
‘apuesta por el futuro’.
Si a continuación son los comunistas los que representan su correspondiente
función en el barrio de Orcasitas con altavoces de mano y masiva pegadade carteles,
se observa limpiamente cuál es el electorado que desean monopolizar.
Pero si fmalmente el partido en el gobierno realiza la más clamorosa utilización
de ¡a televisión pública para manipular los contenidos de noticieros y diversas
programaciones en favor de sus propios candidatos, queda definitivamente al
descubierto que los partidos políticos ya no están dispuestos a cometer los errores
de las campañas pasadas en que desconocían los lenguajes y formas propias de cada
medio, y por los cuales muchos políticos aún hoy se lamentan las grandes pérdidas
sufridas.
Evidentemente con el desarrollo de la democracia y en la medida en que sefueron
sucediendo más convocatorias electorales -aunque para algunos ya son demasiadas-
los partidos han ido puliendo sus técnicas de comunicación y adaptando los
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conocimientos que al respecto vayan incorporando los países dueños de la tecnolo-
gía más avanzada.
Afirma el antropólogo Julio Caro Baroja que hemos llegado a un punto en que
una cosa no existe si antes no ha pasado por la pantalla del televisor.
Pero tal como están las cosas en la actualidad es dificil afirmar, en el caso de
España cual es el soporte más utilizado por los partidos políticos en su comunica-
ción. Da la sensación de que todos son empleados al máximo de sus posibilidades.
Si en una campaña política se llegan a vender más de cinco millones de
encendedores. ¿Qué podríamos decir de lo que significa para un político un sólo
segundo de televisión?
Las ondas, los rayos, el papel, etc., todos los soportes son válidos en comunica-
ción política pero la clave está en aquellos que transmitan la imagen del candidato.
No la imagen mental sino la visual, la audiovisual que a través de cualquiera de los
sentidos es capaz de manipular la decisión de voto de los electores.
Decía Manuel Vázquez Montalbán en las páginas de EL PAíS que si uno va de
peatón por laviday levanta los ojos, allí encuentran los rostros de los políticos como
“milagros cenitales colgados del cosmos” y que a quien va de automovilista casi se
le mete dentro del coche la faz de los candidatos, dispuesta al nivel del conductor.
Para Montalbán “entres por donde entres, salgas pordonde salgas, ahí están, aid
están, esos sí que ahí están, en un alarde de previsión y dinero sin precedentes en la
historia electoral de España”.
Más o menos esta es la sensación que tenemos todos al salir a la calle, pero quizá
lo más doloroso de todo esto es que al fmal buena parte de ese gasto lo estamos
pagando todos. El gobierno repartirá miles de millones de pesetas entre los partidos
políticos, de acuerdo a los resultados obtenidos, para fmanciar sus respectivas
campanas.
9.- LA PUBLICIDAD COMO EL ELEMENTO MOTOR DE LA
CAMPAÑA ELECTORAL.
En una campaña electoral existe un elemento indispensable: LA PUBLICIDAD,
es el elemento más desarrollado de dicho Marketing y eje de toda campaña electoral.
En política Publicidad se suele denominar propaganda. En la práctica, Publicidad
o Propaganda, esun conjunto de mecanismos comunicativos que tienen como objeto
dar a conocer un programa electoral, la línea del candidato, o una serie de ventajas
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de un partido politico, con el fm de convencer ideológicamente y captar el voto de
un electorado, en un mercado político.
Sobre este tema Domenach dice: la propaganda puede compararse con la
publicidad en cuanto tiende a crear, transformar o confinnar opiniones y usa alguno
de los métodos de ésta”.(l)
La publicidad parte del estudio del mercado; del análisis profundo de este
mercado, con las técnicas de las que ya hablamos, se obtienen los objetivos en lo
referente a la publicidad.
Respecto a quién queremos comunicar las ideas del partido, programa electoral
o candidato, vendrá dado por los segmentos o subsegmentos de población que
hayamos realizado con el estudio del mercado. Será nuestra población objetivo,
desde el punto de vista de la publicidad política. No hay que olvidar que“el público
es la base y la razón de ser de toda campaña, tanto política como comercial”.(2)
Lo que queremos comunicar, es la idea a transmitir en el mensaje publicitario.
El cómo se transmitirán esos mensajes serán los medios publicitarios a emplear en
esa campaña.
Por último, la periodicidad de la campaña publicitaria se plasmará en un crono-
grama que recogerá las distintas acciones en los distintos medios a emplear, con su
correspondiente distribución en el tiempo.
La parte principal en la propaganda es el mensaje que tenemos que vender. El
mensaje se elabora partiendo de la información obtenida a través del estudio de
mercado; se parte de una enumeración de las ventajas que tiene el partido, que tiene
el candidato o que ofrece el programa. A partir de tener esta lista, el paso siguiente
es reducirla, eliminando parte de la mísma.
Para esta fase de simplificación se buscará la correlación “ventajas/deseos del
mercado electoral”, siendo ya conocidos estos últimos por los sondeos de opinión.
De aquí se obtienen las ventajas prioritarias o básicas y las secundarias o comple-
mentarias que lo reforzarán y que será función del medio que se utilice como
vehículo de transmisión.
De las ventajas principales se extraerán las más importantes o se hará una
combinación de las que más resalten, con objeto de que constituyan nuestra
(1) DOMENACH, Jean-Marie. La propaganda política. Ed. Universitaria. Buenos Aires 1971. Pág. 98.
(2) GARCíA RUESCAS, Publicidady propaganda política. lSd. Cirde. Madrid 1980. Pág. 133.
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proposición básica o idea principal a transmitir que, en determinadas ocasiones, ya
acompañada de una idea de refuerzo de justificación. Por ejemplo:
POR BUEN CAMINO idea principal.
VUELVENOS A VOTAR PORQUE ESTAMOS GOBERNANDO
BIEN idea secundaria.
Lógicamente, una idea principal puede ser redactada de muy diversas formas y,
de hecho, va a tenerlo que ser en función del medio publicitario que vayamos a
emplear.
Llamar la atención del elector hacia el mensaje político que se le envía; despertar
el interés hacia el partido o la simpatía hacia el candidato; crear un deseo de votar
por él y, por último, lograr la acción de voto hacia el partido, verdadero fm de toda
campaña electoral. Eneste sentido se manifiesta Schwartzenberg: “En otros tiempos
la política eran ideas. Hoy son las personas. O más bien los personajes.(l)
En propaganda pueden ser considerados dos tipos de atención:
1. Espontánea: surge como consecuencia de la atracción que ejerce un anuncio
determinado o una acción de marketing concreta, y que es totalmente independiente
de la propia voluntad del elector. Los efectos logrados con ella son poco efectivos,
ya que la impresión que produce es eventual e inestable y de la misma forma que
ha venido, desaparece.
2. Racional: se produce por un fenómeno de voluntariedad y suele ser conse-
cuencia del fenómeno producido por la atención espontánea. Así, por ejemplo, una
figura llamativa atrae la atención (espontánea) y un mensaje concreto hace reflexio-
nar (racional).
Uno de los factores bases para atraer la atención voluntaria es la CURIOSIDAD;
de ahí que muchos mensajes se formulen a base de preguntas que no suponen otra
cosa más que llamadas a la curiosidad del votante potencial.
Es necesario despertar el interés de dicho votante hacia el mensaje que le
enviamos o al programa electoral que queremos que conozca y que asimile.
Para lograr este interés debe hacerse una adaptación del mensaje al segmento de
público objetivo al que se dirige la publicidad. Esta adaptación debe ser tanto en la
forma: lenguaje atractivo y palabras inteligibles a todos los niveles, como en el
fondo: contenido afectivo, exposición de ventajas y positivismo en general.
(1) SCHWARTZENBERG, Roger-Gerard. El show político. Dopesa. Barcelona 1978. Pág. 38.
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Al público votante hay que hablarle de lo que realmente le interesa, y esto es algo
queha tenido que estudiarse en la investigación del mercado realizada previamente.
“Cualquier partido politico o cualquier teórico de la comunicación publicitaria o
política lo primero que tiene que hacer para saber qué tiene que decir a su audacia
es investigar y conocer el comportamiento del individuo respecto al tema, su
reacción, su actitud”.(l) La fase siguiente es la fase del deseo. Consiste en crear el
deseo de voto hacianuestro partido. Estedeseo de voto está íntimamente relacionado
con la presentación de la publicidad. Está presentación se basará en la acción y en
el realce del partido frente a los otros competidores en la lucha electoral.
Esto se logra en mayoría de las ocasiones, a través del peculiar estilo que demos
a los títulos, así como el contenido de los textos que se publiquen o emitan, las
sugerencias previamente estudiadas y establecer, de manera imaginaria y a la vez
persuasiva, la idea de voto al partido y de las ventajas que esa hipotética acción lleva
consigo. Pero, para lograr la acción de voto se deberá dar la máxima intensidad al
contenido fisico y psíquico del mensaje, con el objeto de que quede grabado, que
perdure en la memoria del votante.
Lapublicidad debe hacerse de tal formaque la imagen del partido o del candidato
esté siempre presente en el subconsciente de la persona, preparada para reaparecer
en el momento oportuno y promover la acción de voto.
Una de las características generales de la publicidad política, debido a su limitado
periodo de tiempo de duración, es la insistencia con que se debe llevar a cabo durante
la campaña. De ahí que deba estudiarse concienzudamente la periodicidad del
mensaje, es decir, el intervalo de tiempo óptimo entre los impactos producidos por
la emisión de dos anuncios correlativos. Está repetición, racionalmente estudiada,
facilita la realización del acto del voto.
Si nos fijamos veremos que al final de una campaña electoral nos bombardearán
con una frecuencia más corta los anuncios políticos; también suele ser frecuente ver
en las estaciones del Metro dos anuncios exactamente iguales seguidos, pidiendo el
voto para un candidato.
10.- TIEMPOS Y USOS.
¿Con qué frecuencia decirlo?
En este punto sabemos ya el público potencial al que queremos llegar.
(1) INSTITUTO NACIONAL DE PUBLICIDAD. Análisis y efectos de las campaflas de publicidad
política. lSd. INP. Madrid 1981. Pág. 18.
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Tendremos que hacer las pertinentes operaciones:
- pruebas de textos
- auditorias de las últimas campañas - pruebas de penetración de textos
Como parte final determinaremos la frecuencia de los anuncios.
Medir los resultados
Es el momento de aquilatar la eficacia de la publicidad:
Estudiaremos los siguientes puntos;
- investigación de comunicaciones
- investigación de operaciones
- éxito en convencer a los electores (este punto es fundamental para determinar
lo conseguido por la publicidad).
¿Quiénes son nuestros votantes?
Habrá que tener en cuenta:
- motivaciones de los votantes
- n0 de personas, edad, sexo, ciudad...
- actitudes de las personas
- clases de personas Después de estudiar perfectamente a estas personas tendre-
mos claramente especificados los siguientes puntos:
- características totales del grupo
- podremos hacer una buena selección de medios - imagen del partido
Ahora, ya conocido el universo de personas a la que vamos a dirigimos podemos
llegar a determinar el slogan, mensaje de la campaña, etc., que tenemos que dar, y
lo que es fundamental, podremos PLANIFICAR PUBLICITARIAMENTE, de
acuerdo a la verdadera imagen que de nuestro partido tiene el público y lo que es
muy importante lo que nosotros queremos comunicar.
¿Qué decir?
Tendremos en cuenta:
- anuncios en TV., radio, prensa, más eficaces.
- es fundamental contar una buena publicidad directa.
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- es primordial seleccionar los temas, promesas básicas, y es importantísimo la
declaración por escrito de los objetivos.
¿Cómo decirlo?
Punto en unión del anterior, ya que es un poco la consecuencia, tendremos que
hacer pruebas sobre la reacción positiva o negativa del público.
¿A quién decirlo?
Se investigará la reacción del público, ante las primeras copias del slogan,
mensaje, etc.
Tendremos que ver y analizar la superioridad cuantitativa del partido sobre los
demás que compiten con el que representamos.
11.- COMENTARIO POLÍTICO ELECTORAL.
- Según el profesor Giménez de Parga, en su comentario político diario, que hacía
en la desaparecida emisora Antena 3, decía: “vivimos en pre-campaña electoral, con
la consiguiente desvirtuación de la ley, el poder sufre una clara desviación de sus
intereses, y uno y otro factor solo sirve para perder la confianza de un electorado,
provocando el cansancio de la gente, el pueblo deja de creer en los políticos, ¿dónde
vamos con este sistema que regulay no hace cumplir con lo estipulado?”. - Ante el
comentario del profesor Giménez de Parga cabe preguntarse:
a- ¿se planifican bien las campañas electorales?
b- ¿donde y cuando comienza la campaña electoral?
e- ¿es todo una planificación publicitaria ó existe algo más?
d- ¿es cierto ese cansancio electoral del que habla Giménez de Parga?
e- ¿que influencia tiene el dinero en la planificación de cara al resultado en las
elecciones?
12.- INVESTIGACIÓN DE LOS PRINCIPALES PARTIDOS.
a- Resumen:
Las campañas en general se planifican de acuerdo a unos canones ya establecidos,
un poco al estilo americano, en España sigue existiendo por encima de todo la
imagen del político, las ideas, el slogan y demás formas de comunicación por lo
general no aportan nada o muy poco, existe la tendencia a creer que es muy
importante ocupar un sitio que dejarlo a los otros partidos.
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García Ruescas lo ve de la siguiente manera: “un trabajo específico de comuni-
cación que debe realizarse entre un público determinado y dentro de un plazo
concreto”.(l)
La planificación en general se hace por medio de los responsables de publicidad
propia del partido más la contratación de una agencia que se encarga del trabajo de
creatividad y diseño fundamentalmente. Se puede decir que planificar si que
planifican pero lo que no consiguen por lo general es acertar, en la mayoría de los
partidos se dra la casa por la ventana se dejan llevar un poco por la euforia y toda
la planificación publicitaria se rompe, el ejemplo claro ocurrió con el partido de
Roca, la lucha porel poder es constantey da la impresión que es todo o nada; cuando
se debería planificar un poco de cara al futuro, el público vota, y en el politico los
objetivos se dispersan y las consecuencias son por lo general desastrosas, tiene que
existir un sondeo claro y acatarlo, creo que es un poco falta de experiencia, de
profesionalismo no en los políticos sino en el grupo que le rodea (publicitario.
imagen, etc.), un partido en mi opinión vencedor es aquel que mejor PLANIFICA,
gestiona y organiza a nivel interno como externo, el resultado será para la sociedad
un reflejo de seriedad y compromiso.
b- Respuesta:
La planificación del dónde y cuándo comienza una campaña electoral, es una de
las funciones que más deberían estudiar los partidos. El montaje comienza de la
siguiente forma. La pre-campaña es la antesala a todo el gran montaje que es una
campaña electoral; consta de una serie de argumentos como son viajes y actos
públicos, anuncios, slogan que se ve y se oye a lo largo del día en los distintos
medios, aquí la PLANIFICACION publicitaria tiene su papel más importante, llenar
el mayor espacio fisico posible, todo esta listo y preparado, ¿pero cuándo empieza
la campaña?, la campaña consta de veintiún días de dura lucha y a diferencia de la
pre-campaña se puede pedir el voto para tal o cual partido. La PLANIFICACION
y seguimiento debe funcionar durante todo el período, incluso a la fmalización de
la campaña, dando imagen de seriedad de gestión y orden dentro del partido cara al
público sea cuales fueran los resultados.
c- Respuesta:
Debe existir algo más, sino todo sería producto de la fantasía de unos publicitarios
más o menos buenos.
(1) OARCIA RUESCAS, Francisco. Publicidad y propaganda política. lSd. Circe. Madrid 1980. Pág. 128.
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A respuesta de ellos, los partidos políticos dan en su capítulo de gastos una
pequeña cantidad a la publicidad, contando que tienen además que sumarie el
seguimiento y control de la campaña.
En lamayoría de los partidos la PLANIFICACION existe, pero va un poco sobre
la marcha, aprovechar cada momento, en caso de catástrofe estar ahí, aprovechar
meteduras de pata del contrario, todo eso es válido, son muchos minutos de gracia
de los medios de comunicación, especialmente de la televisión, un buen equipo de
relaciones públicas ocupa un lugar esencial en este proceso.
d- Respuesta
En mi opinión el desgaste de la gente es evidente, estamos cansados de sufrir a
los políticos y sus mensajes siempre demasiado prometedores para lo que luego
ocurre en la realidad diaria.
Según los publicistas consultados pormi, me responden todo lo contrario, aunque
si que reconocen que ahí demasiadas elecciones en cortos espacios de tiempo lo que
supone un esfuerzo muy grande y claro un desgaste mayor, tanto por parte de los
electores, políticos, como creativos publicitarios.
La PLANIFICACION desde mi punto de vista es errónea, se empieza a crear
cansancio desde el mismo momento en que se fijan las elecciones, se puede decir
que comienza en ese momento la campaña, es decir la PLANIFICACION de los
partidos empieza justo en ese momento, la pre-campaña pasa a ocupar un tiempo
incluso mayor que la propia campaña; la opinión de Giménez de Parga, creo que es
un poco la voz de todos los españoles.
e- Respuesta:
El dinero en las elecciones ocupará capítulo aparte ya que es la base primordial,
en el buen funcionamiento de la campaña, los partidos políticos viven del dinero,
sin el, no existe ni campaña ni partido.
La PLANIFICACION publicitaria, empieza desde el momento que reciben el
presupuesto otorgado, calculan lo que pueden abarcar desde la objetividad propia
de unos profesionales.
13.- SERVICIO DE PUBLICIDAD POLÍTICA.
El servicio de publicidad parte de los datos que el servicio de investigación de
mercados le ha suministrado acerca de los electores individuales, de los segmentos
del mercado electoral, de los candidatos propios y de los partidos competidores.
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Para su labor, el grupo de publicidad política cuenta con cuatro servicios de
apoyo, que son:
- Planificación
- Medios
- Producción
- Control de la publicidad
Planificación.
El grupo de planificación determina los objetivos publicitarios a conseguir, las
características de la campaña, su ámbito nacional, regional o local, y el plan de
publicidad en donde se indican fechas, plazos de ejecución, costes y su distribución
o presupuesto.
También establece el contenido primario del mensaje a transmitir, es decir, la
parte creativa de la campaña.
Medios.
El grupo de medios adecua los deseos del grupo de planificación a las caracte-
rísticas de los medios de que se dispone.
También contactará con los distintos medios publicitarios, estableciendo las
órdenes oportunas y fijando el calendario de fechas de aparición de los mensajes
publicitarios en los medios correspondientes.
Producción.
Será el encargado de convertir en realidad todo lo planificado hasta el momento.
Es quien pone en marcha la campaña y prepara el material necesario para la misma.
Control.
Controla la ejecución de la campaña desde el punto de vista técnico. Si los
anuncios en prensa salen con las características contratadas y en fechas previstas,
si las emisiones radiofónicas se ajustan a lo indicado, etc.
Este grupo tendrá un contacto permanente con el grupo de control de medios del
servicio de planificación y control.
Medios de prensa.
Al servicio de prensa se le asignan tres actividades principales:
- Mantenimiento del archivo de medios de comunicación social.
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- Relación con dichos medios - Redacción de textos electorales.
Fichero de medios de comunicación social.
En el archivo de medios de comunicación, en especial de la prensa, tanto diaria
como revistas, convendrá tener una ficha para cada uno de los medios en el que se
indiquen los siguientes aspectos:
- Título de diario o de la revista
- Periodicidad
- Número de ejemplares que se emiten
- Número de ejemplares que se distribuyen
- Número de lectores totales
- Propiedad de la empresa editora.
- Otras observaciones.
Relación con los medios de comunicación.
Se encargará de relacionarse con los medios en la medida que debe invitarlos a
los actos públicos, enviarles las notas de prensa, etc. Deberá poseer un control de
las personas de cada medio que se encargan de las funciones y relaciones con los
partidos en el que conste:
- Nombre y apellidos
- Domicilio particular
- Teléfono particular
- Domicilio profesional
- Teléfonos profesionales
- Puesto que ocupa actualmente en el medio
- Responsabilidad laboral que tiene
- Ideologia política
- Breve curriculum vitae
Redacción de textos.
Su misión es recoger todos los datos que tengan interés, tales como los discursos
de los candidatos, folletos, periódicos locales, etc., y enviar las reseñas informativas
a los medios de comunicación. Este grupo debe estar en contacto con el servicio de
publicidad política que adecuará los textos a las características del mercado.
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Servicio de formación y entrenamientos.
Se encargara de preparar a la gente para poder asignarle unos cometidos especí-
ficos. Está integrado por tres grupos de trabajo, complementarios entre si, y son:
- Planificación de la formación
- Determinación de los métodos de enseñanza - Ejecución de los cursos.
Planificación de la formación.
El grupo de planificación establece las necesidades de formación y entrenamiento
de los distintos niveles del departamento, indicando también fechas, duración y
programa de los cursos.
Metodología.
Unavez planificados los cursos, el grupo de metodología confecciona el material
de enseñanza adecuado al curso en cuestión.
Este grupo, formado principalmente por pedagogos, será el encargado de con-
feccionar los manuales necesarios para efectuar la formación específica de los
niveles concretos, como entrevistadores, apoderados, interventores o pegadores de
carteles.
Ejecucion.
Pone en práctica la metodología explicada anteriormente.
Se realizará entre todos los grupos que posee el partido, así están los encuesta-
dores yjefes de equipo, elementos del servicio de orden, gestores de actos públicos,
apoderados e interventores, etc.
Servicio de aprovisionamiento de material.
Tiene una gran importancia durante todo el período que dura la campaña
electoral, en especial en lo referente al material publicitario, puesto que un fallo en
el aprovisionamiento puede dar lugar a una pérdida importante de imagen, y como
consecuencia, de votos.
El servicio se divide en varios grupos de trabajo, como son los de compras,
almacenaje, embalaje y expedición, y relaciones con las imprentas.
Compras.
Es el encargado del aprovisionamiento de materias primas necesarias para la
confección del material autilizar por el departamento de marketingpolítico. Deberá
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contar con un fichero de proveedores que le ofrezcan la garantía de un suministro
prioritario, en función de píazos que se establezcan, y de una calidad adecuada para
el fin que se persigue.
Almacenaje.
Llevará la gestión del material, publicitario sobre todo, necesario para la campaña
electoral. Implantará el sistema adecuado de gestión del stock y un control de
material almacenado.
Embalaje y expedición.
En base a los pedidos solicitados, el grupo de embalajes y expediciones enviara
al resto del departamento el material que necesite, exigiendo siempre lajustificación
oportuna.
Relaciones con la imprenta.
Si el partido no dispone de imprenta propia, deberá contar con una o varias
imprentas la confección del material necesario para la campaña. Ante todo, debe
lograr la garantía de cumplimiento de los plazos que se establezcan por el servicio
de planificación y control, así como de la exclusividad y prioridad de trabajo para
el partido.
Servicio financiero.
Es el encargado, dentro del departamento de marketing, de buscar y administrar
los recursos económicos que van a ser destinados para poner en funcionamiento el
plan de marketing del partido.
Entre las misiones de este servicio están las siguientes:
- Relaciones con las fuentes financieras
- Contabilidad - Estudios económicos-fmancíeros
- Control presupuestario.
Asesoría jurídica.
Tiene encomendados todas las actividades de tipo legal que se deriven de la
acción de marketing del partido. Es una rama de la asesoría jurídica corporativa, y
su relación con ella es de tipo funcional.
Este servicio se encarga principalmente del asesoramiento permanente a todo el
departamento de la defensa de los militantes que se vean comprometidos por la
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realización de acciones del marketing, como es el pegar carteles, hacer encuestas,
repartir folletos, etc.
Servicio de información y documentación.
Realiza las funciones de banco de datos o archivo general del departamento de
marketing.
A este servicio se enviarán los informes de las investigaciones de mercado, el
mapa político de la nación, los censos electorales, y cualquier otra información que
pueda considerarse de interés para el desarrollo del plan de marketing político.
Servicio de planificación y control.
Su misión es llevar adelante el plan de marketing y además deberá velar para que
todo lo que se planifica se lleve a cabo. Ahora bien, como dice Bernard Krief: “el
marketing político se debe hacer a lo largo de todo el año, y no con apresuramiento
y urgencia cuando exista una campaña electoral”.(l)
El control se efectuará tanto en los medios de comunicación con los que se ha
contratado publicidad, como con las notas que se envían a esos medios, para que
salgan fielmente reflejadas y no se distorsione el significado que se le ha querido
dar desde el partido.
Las técnicas del marketing político son fundamentales para la presentación de
los partidos políticos a unas elecciones. Está comprobado y en nuestro país, se ha
podido demostrar claramente con los comicios electorales que ha habido.
14.- PUBLICIDAD, CONVENCIMIENTO DEL ELECTOR Y
CAPTACIÓN DE VOTOS.
La publicidad es una de las más importantes técnicas de convencimiento del
elector y, como consecuencia, de captación de votos.
Como afirma Francisco Javier Barranco. “la publicidad política o ideológica,
denominada genéricamente propaganda es un conjunto de técnicas específicas y
medios de comunicación social que tiene como objeto dar a conocer un programa
electoral, un perfil de un candidato, o una serie de ventajas de un partido político,
con el fin de convencer ideológicamente y captar el voto de un electorado, en el
mercado político”.(2)
(1) KRIEF, Bernard. Conferenciasobre Marketing Politico pronunciada en la Asociaciónpara el Progreso
de laDirección en Madrid el 24 de Febrero de 1975. Edita Bernard Krief. Madrid 1975. Pág. 2.
(2) BARRANCO, Francisco Javier. Técnicas del marketing político. Pirámide. Madrid 1982. Pág. 141.
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Es una técnica de marketing que parte de los resultados de la investigación del
mercado electoral. Con el estudio de la población votante, se determina la realidad
de nuestros candidatos, es decir, el producto que vamos a ofrecer a los electores
potenciales. Seda un análisis de nuestra situación interna.
¡
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